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6RESUMO
MOSKORZ,  Rafae l  Rober to .  M-Commerce:  Estratégias  para
Difusão e  Implantação.  2002.  118 f .  D isser tação (Mest rado  em
Engenhar ia  de  Produção)  –  Programa de  Pós-Graduação  em
Engenhar ia  de  Produção,  UFSC,  F lo r ianópo l i s .
O t raba lho  apresentado a  segu i r  tem por  ob je t i vo  es tudar  es t ra tég ias
para  a  d i fusão  do  M-Commerce ,  uma var iação  do  E-Commerce
(comérc io  e le t rôn ico )  onde  o  comérc io  é  fe i to  usando  apare lhos
conec tados  a  redes  sem f io  e ,  por  i s to  mesmo,  móve is ,  o  que
jus t i f i ca  o  “M”  da  s ig la .  Nes te  t raba lho  p r ime i ramente  são  lançadas
as  de f in i ções  do  comérc io  e le t rôn ico ,  mantendo-se  o  escopo  do
t raba lho  no  segmento  Bus iness- to -Consumer .  Em segu ida ,  o  t raba lho
fa la  b revemente  sobre  a  economia  d ig i ta l  e  o  marke t ing  d ig i ta l .  Logo
após ,  as  tecno log ias  que  envo lvem o  M-Commerce  são  d iscu t idas ,  se
d iv id indo em t rês  componente s  bás icos :  tecno log ias  de  comunicação
(WAP,  B lue too th ,  redes  sem f io  por  paco tes) ,  tecno log ias  de  t roca  de
in fo rmação ( l inguagens)  e  tecno log ias  de  iden t i f i cação e  loca l i zação
do usuár io .  Após  es ta  d iscussão,  são  apresentados  p rodu tos
po tenc ia is  e  o  panorama tecno lóg ico  a tua l ,  no  Bras i l  e  no  mundo.
No capí tu lo  segu in te  fa la -se  da  d i fusão de  inovações ,  usando
pr inc ipa lmente  o  mode lo  de  Rogers  (1995) .  Nes te  cap í tu lo  descreve-
se  os  e lementos  que compõem a d i fusão de  inovações (a  inovação,
os  cana is  de  comunicação,  o  tempo e  o  s is tema soc ia l )  e  são
levantados  os  fa to res  que devem ser  levados em conta  na  d i fusão de
uma nova  tecno log ia  (econômicos ,  tecno lóg icos  e  cu l tu ra is ) .
Por  f im,  são levantadas  poss íve is  cons t ruções  es t ra tég icas  para  a
d i fusão  do  M-Commerce .  Para  es te  f im ,  é  usado  p r inc ipa lmente  o
mode lo  de  cons t rução  de  es t ra tég ias  de  Sawyer  (1986) ,  baseado nos
t rês  fundamentos  de  uma es t ra tég ia  (p rodu to ,  mercado  e  negóc io ) ,
abordados  à  luz  do  M-Comm erce  e  da  d i fusão  de  inovações .  Como
resu l tado ,  chega-se  às  cons iderações  ma is  impor tan tes  que devem
ser  tomadas  para  que  o  M-Commerce  possa  c rescer  e  se  d i fund i r ,
bem como aos  desa f ios  que  te rá  de  en f ren ta r  para  que  i s to  ocor ra .
Pa lav ras -chave :  M-Comm erce ,  Comérc io  e le t rôn ico ,  Ce lu la res ,  redes
s e m  f i o
7ABSTRACT
MOSKORZ,  Rafae l  Rober to .  M-Commerce:  Estratégias  para
Difusão e  Implantação.  2002.  118 f .  D isser tação (Mest rado  em
Engenhar ia  de  Produção)  –  Programa de  Pós-Graduação  em
Engenhar ia  de  Produção,  UFSC,  F lo r ianópo l i s .
The  fo l low ing  work  has  the  goa l  o f  s tudy ing  s t ra teg ies  to  the
d i f fus ion  o f  M-Commerce ,  an  E-Commerce ’s  va r ia t ion ,  where  the  sa id
commerce  i s  done  by  us ing  dev ices  connec ted  to  w i re less  ne tworks
and ,  as  a  consequence ,  mob i le ,  j us t i f y ing  the  “M”  f rom the  word  M-
Commerce .  In  th i s  work ,  f i r s t l y ,  the  de f in i t i ons  o f  e lec t ron ic
commerce  a re  s tud ied ,  keep ing  the  work ’s  scope in  the  Bus iness- to -
Consumer  segment .  A f te r  th is ,  i t  speaks  b r ie f l y  about  d ig i ta l
economy and  d ig i ta l  marke t ing .  In  the  sequence ,  the  techno log ies
tha t  su r round  M-Comm erce  a re  d iscussed ,  d iv ind ing  them in  th ree
bas ic  components :  comun ica t ion  techno log ies  (WAP,  B lue too th ,
w i re less  packe t  ne tworks ) ,  in fo rmat ion  exchange techno log ies
( languages)  and  user  iden t i f i ca t ion  and loca t ion  tecno log ies .  A f te r
tha t  d iscuss ion ,  i t  p resents  po tenc ia l  p roduc ts  and the  techno log ica l
overv iew in  Braz i l  and in  the  wor ld .
The next  chapte r  ta lks  about  d i f fus i on o f  the  innovat ions ,  us ing
main ly  Rogers  (1995)  mode l .  In  th is  chap te r ,  i t  ta l ks  abou t  the
e lements  tha t  be long  to  the  d i f fus ion  o f  innovat ions  ( the  innovat ion
i tse l f ,  communica t ion  channe ls ,  t ime and  soc ia l  sys tems)  and  i t
shows the  fac to rs  tha t  mus t  be  tak ing  in  account  in  the  d i f fus ion  o f  a
new techno logy  (economica ls ,  techno log ic a ls  and cu l tu ra ls ) .
In  the  end ,  the  work  bu i lds  the  poss ib le  s t ra teg ies  to  the  d i f fus ion  o f
M-commerce .  To  th is  means ,  i t  i s  used  p r inc ipa l l y  Sawyer  (1986)
s t ra teg ies  bu i ld ing  mode l ,  based  in  the  th ree  fundamenta ls  o f  the
s t ra tegy  (p roduc t ,  marke t  and  bus iness) ,  in  the  con tex t  o f  M-
Commerce  and  d i f fus ion  o f  innova t ions .  As  a  resu l t ,  i t  ga thers  the
mos t  impor tan t  cons ide ra t ions  tha t  mus t  be  taken  in  o rder  to  M-
Commerce  g row up  and  d i fuse ,  as  we l l  as  the  cha l lenges  i t  w i l l  f ace
in  o rder  to  occur  tha t .
Keywords :  M-Commerce ,  E-Commerce ,  ce l lu la r  phones ,  w i re less
ne tworks
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1 INTRODUÇÃO
1.1 Apresentação
Há pouco  ma is  de  um ano,  em todas  as  rev is tas  espec ia l i zadas
e  em si tes  de  no t íc ias  na  In te rne t ,  houve uma enxur rada de  no t íc ias
sobre  o  M-Commerce .  Um novo  comérc io  e le t rôn ico  que  p romet ia
a lavancar ,  numa esca la  sem precedentes  ( ta lvez  apenas  r iva l izado
pe la  p róp r io  E -Commerce  t rad ic iona l ,  “p lugado” ) ,  o  comérc io
e le t rôn ico  móve l .  Mu i to  se  fa lou ,  mu i to  se  especu lou . . .  mas  en tão
ve io  a  c r i se  das  empresas  Ponto  COM.  Percebeu-se  que  mu i tas
de las  não  t i nham nem um produ to  bem de f in ido ,  quan to  ma is  uma
mane i ra  de  ganhar  d inhe i ro  e fe t i vamente  com es te  p rodu to .  E  a
pa lav ra  “comm erce”  de ixa  c la ro  que  há  a  necess idade  de  se  ganhar
d inhe i ro .  Depo is  de  um ano  de  dormênc ia ,  no  qua l  pouco  se  l i a  ou
ouv ia  sobre  o  M-Comm erce,  e le  es tá  mais  av ivado,  com novas
tecno log ias ,  ma is  ve loc idade  e  a  p romessa  de  cumpr i r  todas  as
promessas  an te r io res  e  a té  um pouco  ma is .
Grande par te  das  expec ta t i vas  supra  c i tadas  se  re fe rem ao uso
corpora t i vo  de  mui tas  das  tecno log ias  que aqu i  serão  t ra tadas .
Dent ro  des ta  l i nha  de  abordagem,  o  foco  des te  t raba lho  será  nas
ap l i cações  chamadas B2C,  ou  se ja  Bus iness  to  Consumer  (empresa-
consumidor ) ,  de ixando de  lado  o  uso  corpora t i vo ,  o  chamado B2B
(Bus iness  to  Bus iness ,  ou  empresa-empresa) ,  po is  um t raba lho  que
abrangesse  ambos  os  campos  poder ia  se  to rnar  super f i c ia l  demais ,
v is ta  a  amp la  gama de  poss ib i l i dades  que  cada  mercado  apresen ta .
1.1.1 Def in ição de E-Commerce e M-Commerce
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Para  dar  p r inc íp io  a  es ta  d isser tação ,  é  necessár io ,  an tes  de
tudo ,  uma c la ra  de f in i ção  do  que  é  M-Commerce .  M-Commerce  é  a
s ig la  para  Mob i le -Commerce .  Numa t radução l i v re ,  poder ia -se
chamar  de  Comérc io  Móve l .  Na  verdade,  a  p rópr ia  s ig la  é  uma
der ivada  do  E-Comm erce ,  ou  comérc io  e le t rôn ico .  De  cer ta  fo rma,  o
te rmo ma is  co r re to  se r ia  E -M-Commerce .  En tão ,  uma t radução
melhor  poder ia  se r  “Comérc io  E le t rôn ico  Móve l ” .
Ana l i sa -se  me lhor  es te  te rmo.  Porque  e le t rôn ico?  Pa t r í c ia
Seybo ld  (2000) ,  em seu  l i v ro  C l ien tes .COM,  de f ine  comérc io
e le t rôn ico  como o  a to  de  fazer  negóc ios  e le t ron icamente .  E  i s to
eng loba  todo  o  p rocesso  de  negóc ios  (p ropaganda,  marke t ing ,
vendas ,  ped idos ,  manufa tu ra ,  d is t r ibu ição ,  serv iço  ao  c l ien te ,
supor te  pós-venda,  repos ição  de  es toques ,  e tc . ) .  Ou se ja ,  eng loba
mu i to  ma is  do  que  apenas  a  In te rne t .  C la ro ,  a lém da  In te rne t ,  t em-se
também s is temas te le fôn icos  avançados ,  equ ipamentos  d ig i ta is
por tá te is ,  TVs in te ra t i vas ,  qu iosques  de  au to-a tend imento ,  car tões
in te l igen tes  e  mu i tas  ou t ras  tecno log ias  emergentes .
O Comérc io  e le t rôn ico  é  “a  capac idade de  rea l i za r  t ransações
envo lvendo a  t roca de bens ou serv iços ,  en t re  duas ou mais  par tes
u t i l i zando fe r ramentas  e le t rôn icas  e  tecno log ias  emergentes”
(www.p lane tcommerce .com.br /comérc io ,  2001) .
A t ravés  da  In te rne t  por  exemplo ,  um comprador  tem acesso  a
novos  mercados ,  e fe tua  suas  compras  com maior  ag i l idade e  a inda
pode tes ta r  p rodu tos  e  serv iços  persona l i zados  an tes  de  comprar .  A
In te rne t  es tá  “des fazendo”  a  na tureza  t rad ic iona l  dos  negóc ios .  As
regras  dos  fabr i can tes ,  d is t r ibu idores  e  fo rnecedores  es tão  con fusas
e  os  compradores  é  que  es tão  ganhando com isso .  A  fac i l i dade  para
comparar  p reços  e  p rodu tos  en t re  fo rnecedores  co loca  os
compradores  numa pos ição  mu i to  me lhor  para  barganhar .  De  acordo
com Je f f  Bezos ,  p ropr ie tá r io  da  Amazon Books ,  a  ba lança  do  poder
es tá  se  des locando do  lado  dos  negóc ios  para  o  consumidor  (HOF,
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Rober t  D . ,  MCW ILL IAMS,  Gary ,  SAVERI ,  Gabr ie l le ,  1998  apud
AMORIM,  1999)
1.1.2 B2B,  B2C, C2B e C2C
Exis tem d iversas  c lass i f i c ações  de  segmentos  na  In te rne t .  Uma
poss íve l  c lass i f i cação  en t re  os  negóc ios  que  ocor rem na  In te rne t
pode ser  a t r ibu ída  às  par tes  envo l v idas  na  t ransação.
O segmento  “Bus iness  to  Bus iness ”  (B2B)  é  compos to  por
empresas  que  u t i l i zam a  In te rne t  como amb ien te  t ransac iona l .
Envo lve  os  por ta is  ver t i ca is ,  que buscam a t ra i r  para  um mesmo loca l
todos  os  par t i c ipan tes  de  uma cade ia  p rodut iva ,  e  que  rea l i zam,  por
exemplo ,  le i lões  reversos ,  onde uma empresa  apresenta  uma
demanda ao  mercado  e  aguarda  o fe r tas  de  poss íve is  fo rnecedores .
Negóc ios  “Bus iness  to  Consumer ”  (B2C)  envo lvem  in te rações
ent re  uma corporação e  um ind iv íduo  ou  g rupo de  ind iv íduos .  Des ta
fo rma ,  s i tes  que  comerc ia l i zam produ tos  em pequena quant idade
(vare jo),  s i tes  i n fo rmat i vos  e  ou t ros  compõem  es te  segmento .
Por  ou t ro  lado ,  o  segmento  “Consumer  to  Bus iness ”  é  composto
pe los  s i tes  que  d ispon ib i l i zam in fo rmações  proven ien tes  de  pessoas
f ís icas ,  des t inadas  às  pessoas  ju r íd icas .  Um exemplo  des te  t ipo  de
s i te  são as  bo lsas  de  empregos,  nas  qua is  pessoas  in te ressadas em
consegu i r  uma nova ocupação d ispon ib i l i zam  suas  in fo rmações  para
poss íve is  empresas  in te ressadas  em cont ra tá - las .
O ú l t imo segmento ,  “Consumer  to  Consumer ” ,  en volve s i tes  que
in te rmed iam t ransações  en t re  duas  pessoas  f í s i cas .  O exemplo  ma is
famoso  des te  t i po  de  s i te  são  os  s i tes  de  le i lões ,  onde qua lquer
pessoa in te ressada em negoc ia r  um bem pode d ispon ib i l i za r
in fo rmações  sobre  o  mesmo,  inc lu indo  um preço  in ic ia l  para  os
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poss íve is  in te ressados ,  que devem então  dar  “ lances”  para  adqu i r i -
los ,  igua is  ou  ma iores  ao  va lo r  in ic ia l  p ropos to  (FLEURY,2000 ).
E  onde en t ra  o  “Móve l ”  n is to  tudo? O “móve l ”  do  te rmo re fe re -
se  a  uma parce la  das  míd ias  usadas  para  o  Comérc io  e le t rôn ico .
Jus tamente  a  parce la  re fe ren te  às  tecno log ias  que  lhe  permi tem
fazer  as  t ransações  sem es ta r  p reso  a  um lugar  só .  Ma is
espec i f i camente :  apare lhos  sem f io .  Es te  é  o  mot ivo  des tas
tecno log ias  também serem la rgamente  conhec idas  como “w i re less ”
( sem- f i o ) .
Vo l tando  en tão  à  s ig la  M-Commerce ,  o  re la tó r io  de  MÜLLER-
VEERSE (2000)  de f ine -o  como sendo  “qua lquer  t ransação  com um
va lor  monetár io  que é  conduz ido  v ia  rede de  te lecom unicações
móve is ” .  Ou se ja ,  é  uma subpar te  do  Comérc io  e le t rôn ico ,  da
mane i ra  como fo i  de f in ido  por  SEYBOLD (2000) .
Em S IAU,  L IM E  SHEN (2001)  é  d i to  que  es ta  moda l idade  de
comérc io  e le t rôn ico ,  dev ido  às  carac te r ís t i cas  ineren tes  aos
apare lhos  e  redes  sem f io ,  opera  num ambien te  mu i to  d i fe ren te  do
comérc io  e le t rôn ico  de  uma In te rne t  com f io .  Mas  jus tamente  es tas
carac te r ís t i cas  fazem com que o  po tenc ia l  de  negóc ios  do  M-
Commerce  se ja  imenso .
Em segu ida ,  são  de f in idas  as  carac te r ís t i cas  do  M-Commerce ,
a inda  segundo  S IAU,  L IM E  SHEN (2001) .  No te  que  a lgumas des tas
carac te r ís t i cas  não  são  encon t radas  de  fo rma a lguma na  In te rne t
“ t rad ic iona l ” ,  ou  se ja  com f io :
·  Ub iqü idade:  o  consumidor  pode ser  a lcançado em qua lquer  lugar  e
a  qua lquer  hora .  Es te  pode  consegu i r  a  in fo rmação que  dese ja ,
não  impor ta  onde  es te ja ,  por  apare lhos  que  acessem a  In te rne t .
·  Persona l i zação :  A  In te rne t  possu i  uma enorme quant idade  de
in fo rmações  e  serv iços .  A  re levânc ia  da  in fo rmação que  o  usuár io
15
recebe  é  mu i to  impor tan te .  E le  quer  receber  e  acessar  somente  o
que lhe  in te ressa.
·  F lex ib i l idade:  pe la  p rópr ia  carac ter ís t i c a  móve l  e  por tá t i l  dos
apare lhos ,  o  usuár ios  poderá  conduz i r  t ransações  enquanto  v ia ja
ou  se  locomove a  pon tos  d i fe ren tes  de  um loca l .
·  D isseminação:  a lgumas in f ra -es t ru tu ras  sem f io  supor tam a
en t rega  s imu l tânea  de  dados  a  todos  usuár ios  numa área
geográ f i ca  espec í f i ca .  Es te  é  um exce len te  me io  de  d isseminar
in fo rmação em la rga  esca la .
Um breve  h is tó r i co  do  que  se  tem de  M-Commerce  ho je ,
vo l tado  para  consum idores ,  poder ia  começar  com o  serv iço  iMode,
da NTT DoCoMo.  Es te  serv iço  fo i  in t roduz ido  no Japão,  em Fevere i ro
de  1999 e  de  p r inc íp io  t inha  apenas  uns  poucos  serv iços ,  como t roca
de ema i l s  e  mensagens ,  p rev isão  do  tempo,  e tc .  Con tan to ,  o  seu
es t rondoso sucesso  fez  com que a  gama de  serv iços  aumentasse
cons iderave lmente ,  sendo poss íve l  ho je  comprar  passagens  de  t rem
e en t radas  para  o  c inema pe lo  ce lu la r ,  que  es tá  cons tan temente
conec tado  à  In te rne t .  Segundo  a  ú l t ima  es ta t í s t i ca ,  são  20  mi lhões
de  usuár ios ,  c rescendo a  uma taxe  de  1  m i lhão  por  mês .  ( In foNews,
8 /03 /2001)
Vo l tando  à  l i nha  do  tempo,  a  Europa  também já  usa  os
d ispos i t i vos  sem f io  (ma is  espec i f i camente  ce lu la res)  há  bas tan te
tempo.  Tan to  o  uso  de  SMS (Shor t  Message Sys tem,  ou  s is tema de
mensagens  cur tas ) ,   quan to  o  s is tema de  pagamentos  de  máqu inas
automát icas  ( re f r igeran tes ,  doces ,  e tc . )  a t ravés  da  con ta  do  ce lu la r
(MÜLLER-VEERSE,2000) .
Em segu ida ,  fo i  a  vez  do  WAP,  uma tecno log ia  que  permi te  ver
pág inas  da  Web  pe lo  ce lu la r .  Mas,  dev ido a  cer tas  bar re i ras
tecno lóg icas  que serão  me lhor  exp l i cadas  ad ian te ,  o  s is tema não
vingou .
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Agora ,  es tamos  às  vésperas  da  en t rada  de  novas  tecno log ias
(GSM,  3G) ,  que  permi t i rão  com que os  sonhos  de  consumidores  e  de
empresár ios  se  rea l i zem.
1.1.3 Def in ição do Problema
Como i rá  se  perceber  nes te  t raba lho ,  mu i tos  dos  desa f ios
tecno lóg icos  já  es tão  superados .  O ma io r  p rob lema agora  cons is te
em fazer  com que es ta  nova  tecno log ia  se ja  ado tada  pe los
consumidores  po tenc ia is .  É  fazer  com que  se ja  par te  do  seu  d ia -a -
d ia .  O desaf io  é  to rnar  as  compras  e  uso  de  serv iços  pe la  in te rne t
móve l  tão  comum quanto  o  uso  do ce lu la r  é  ho je  em d ia .
Mas i s to  deve  ser  fe i to  de  fo rma organ izada e  devem ser
c r iadas  es t ra tég ias  cons is ten tes  para  a  d i fusão  do  M-Commerce .
Decor ren te  des tas  necess idades ,  su rge  o  p rob lema da  fa l ta  de
l i te ra tu ra  a  respe i to  do  M-Commerce ,  focando no  aspec to
es t ra tég ico .  A  l i te ra tu ra  ex is ten te  concerne  mais  às  tecno log ias ,  de
mane i ra  bas tan te  espec í f i ca .
Ass im,  emerge  a  necess idade  de  um t raba lho  que  c r ie  a  pon te
en t re  a  tecno log ia  e  o  uso  da  mesma.  A inda  ma is ,  que  apon te  os
fa to res  para  o  qua l  se  deve  a ten ta r  ao  cons t ru i r  uma es t ra tég ia  de
d i fusão  do  M-Commerce .
1.2 Objetivos
1.2.1 Objet i vo Geral
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Estudar  as  es t ra tég ias  poss íve is  para  a  d i fusão de  uma nova
moda l idade  de  comérc io ,  denominado  M-Commerce ,  ou  se ja ,  o
comérc io  e le t rôn ico  fazendo uso  de  apare lhos  por tá te is  e  móve is
(ce lu la res ,  pagers ,  pa lmtops  ou  ou t ros ) ,  bem como seu  impac to  nos
negóc ios  en t re  empresas  e  consumidores .
1.2.2 Objet ivos especí f i cos
·  Iden t i f i ca r  as  tecno log ias  d isponíve is  a tua lmente ,  bem como os
es tudos  sendo  fe i tos  a tua lmente  nes ta  á rea ;
·  Levan ta r  um panorama da  Economia  e  Marke t ing  D ig i ta is ;
·  Levanta r  que  t ipo  de  t ransações  já  são  fe i tas  a tua lmente  usando
apare lhos  por tá te is ;
·  Levantar  qua l  o  panorama tecno lóg ico  a tua l  nes te  negóc io ;
·  Descobr i r  que  t ipos  de  comérc io  podem ser  fe i tos  com o  uso  de
apare lhos  por tá te is .  Por  consegu in te ,  qua is  t ipos  de  comérc io
d i f i c i lmen te  o  poder iam;
·  Ava l ia r  a  co locaç ão des tes  serv iços  e  p rodutos  no  mercado
consumidor ,  baseado nos  e lementos  da  teor ia  da  d i fusão  de
inovações de Rogers  (1995) ;  e
·  Apresen ta r  qua is  e lementos  devem ser  levados  em cons ideração
numa es t ra tég ia  de  d i fusão  do  M-Commerce .
1.3 Metodologia
O t raba lho  em ques tão  se  propõe a  te r  um ob je t i vo  exp lo ra tó r io
de  abordagem qua l i ta t i va ,  tendo  por  p roced imento  a  pesqu isa
b ib l iográ f i ca  e  documenta l .
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Sendo ass im,  a  metodo log ia  para  o  p reparo  da  d isser tação  a
segu i r  cons is t iu  bas icamente  na  pesqu isa  b ib l iográ f i ca  e  documenta l
dos  temas per t inen tes  em l i v ros ,  bem como em rev is tas  e  s i tes
espec ia l i zados .
Dev ido  à  escass ez de b ib l iogra f i a  especí f i c a  no  assunto  M-
Commerce ,  tan to  nac iona l  quan to  es t range i ra ,  mu i tas  das
in fo rmações  a  segu i r  fo ram re t i radas  de  per iód icos  e  de  s i tes  na
In te rne t .  Foram também pesqu isados  mate r ia i s  com assun tos
re lac ionados ,  como a  d i fusão de  inovações  e  es t ra tég ias .
Ao f ina l ,  temos a  junção dos  tex tos  sob  a  ó t i ca  da  c r iação de
es t ra tég ias ,  de  modo a  acrescentar  à  comun idade acadêmica  a lgum
mater ia l  que  p roporc ione  ma is  fami l ia r idade  com o  tema e  que  possa
levar  a  fu tu ros  es tudos  ma is  apro fundados  sobre  o  tema.
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2 Economia Digi tal  e  Market ing Digi tal
Para  poder  fo rmu la r  uma es t ra tég ia  coeren te  de  en t rada  no
mercado  de  M-Commerce ,  como em qua lquer  ou t ro  mercado ,  é
necessár io  um c la ro  en tend imento  de  seu  func ionamento .  Nes te
cap í tu lo ,  são  focadas  duas  das  face tas  ma is  impor tan tes  para
en tender  es te  mercado .  Pr ime i ro ,  a  economia  d ig i ta l .  E le  en t ra rá ,
a inda  que  de  mane i ra  super f i c ia l ,  no  en tend imento  das  regras  de
negóc io  para  o  Comérc io  E le t rôn ico ,  uma vez  que  o  Mob i le -
Commerce  é  apenas  uma das  moda l idades  de  comérc io  e le t rôn ico
(SEYBOLD,2000) .  Logo  após ,  se rá  v is to  um panorama do  consumidor
des te  mercado e  o  seu  re lac ionamento  com as  empresas .  I s to  é
exp l i cado pe lo  Marke t ing  d ig i ta l .
2.1 Economia digital
2.1.1 A regulamentação da Internet
A ques tão  da  regu lamentação  da  In te rne t ,  tan to  no  Bras i l  como
em grande par te  dos  pa íses ,  é  recente  e  bas tan te  comple xa .  Ex is tem
d iversos  t ipos  de  regu lamentação  impor tan tes  para  que  a  In te rne t
possa  func ionar  adequadamente  como um ambien te  t ransac iona l .
O pr ime i ro  t ipo  de  regu lamentação re levan te  é  a
regu lamentação re lac ionada à  exp lo ração da  in f ra  es t ru tu ra  f í s ica .
A tua lmente  es te  t i po  de  regu lamentação  no  Bras i l  encon t ra -se  a
cargo  da  ANATEL (Agênc ia  Nac iona l  de  Te lecomunica ções) ,  ó rgão
cr iado após  o  p rocesso de  pr iva t ização da  ex t in ta  Te lebrás ,  mas que
tem so f r ido  c r í t i cas  dev ido  à  moros idade  na  regu lamentação  de
a lguns processos ,  como por  exemplo  a  exp loração dos  serv iços  de
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t ransmissão  de  dados  por  te le fones  sem cabeamento ,  nas  ap l i cações
baseadas  em pro toco los  sem f io  (WAP,  Wire less Appl ica t ion
Pro toco l ) .
O  segundo  t ipo  de  regu lamentação  impor tan te  t ra ta  da
regu lamentação f i sca l  inc iden te  sobre  as  t ransações  rea l i zadas
u t i l i zando a  In te rne t .  Nes te  caso ,  a  ma io r ia  das  t ransações
obedecem as  mesmas le i s  que  regem o  mercado  t rad ic iona l .  Des ta
fo rma,  cons ide ra -se  a  In te rne t  como ma is  um cana l  de
comerc ia l i zação,  como te le fone  ou  fax  e  as  a l íquo tas  de  impos tos  ou
taxas  de  impor tação  e  expor tação  inc iden tes  permanecem as
mesmas .
O te rce i ro  t ipo  de  regu lamentação re levan te  t ra ta  dos  c r imes
pra t i cados  na  In te rne t .  Os  órgãos  competen tes  responsáve is  pe la
apuração  de  c r imes  u t i l i zando  a  In te rne t  são  os  mesmos  ó rgãos  que
a tuam nos  mercados  t rad ic iona is ;  po rém,  ass im como a  In te rne t
permi te  a  c r iação de  novos  t ipos  de  negóc ios ,  também poss ib i l i ta  o
surg imento  de  d iversos  t ipos  de  c r ime não ex is ten tes  ou  pouco
comuns no  mercado t rad ic iona l ,  como a  invasão de  serv idores  de
empresas ,  roubo de  l i s tas  de  car tões  de  c réd i to  ou  de  l i s tas
conf idenc i a is  e  a  exp lo ração da  pedof i l ia  in fan t i l  (FLEURY,2000 ).
2.1.2 A economia d ig i ta l
A In te rne t ,  con t ra r iamente  à  ou t ros  mercados  cons ide rados
como “ t rad ic iona is ” ,  possu i  ca rac te r ís t i cas  que  to rnam sua  d inâmica
bas tan te  par t i cu la res .  Des ta  fo rma,  a  p resen te  sessão  busca
d i fe renc ia r  es tas  carac te r ís t i cas  e  ressa l tá - las  para  aná l i se
pos ter io r .
Uma d iscussão  que  na tu ra lmente  es tá  su rg indo  é  sobre  a
re lação va lor  do  serv iço  X vantagem na t ransação.  Cer tos  serv iços
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s imp lesmente  não  agregam va lo r  ao  serem usados  pe la  In te rne t ,  ou
agregam um va lo r  mu i to  ba ixo  que  não  va le  a  pena pagar .  E ,
cer tamente ,  há  um cus to  para  d ispon ib i l i za r  es tes  serv iços  na  web.
Ou es te  cus to  será  subs id ia do pe la  empresa ou  o  c l ien te  deverá
pagá- lo .  Por  exemplo :  ao  comprar  um car ro  pe la  In te rne t ,  o  cus to  da
d ispon ib i l i dade  do  serv iço  pode ser  ín f imo em re lação  ao  p reço  do
car ro .  Já  para  comprar  uma rev is ta ,  po r  exemplo ,  es ta  re lação  pode
não ser  tão  favoráve l .  Cabe lembrar  que,  dent ro  des te  cus to ,  es tá
sendo  inser ido  não  somente  o  cus to  de  in fo rmát i ca ,  mas  também o
cus to  da  t ransação  monetá r ia .  Uma so lução  para ,  pe lo  menos ,
d im inu i r  o  cus to  mone tá r io  se r ia  a  imp lan tação  de  uma moeda
d ig i ta l .
2.1.3 O papel  dos in termediár ios nos mercados
Como uma fo rma de  i l us t ra r  um ambien te  com cond ições
compet i t i vas  per fe i tas ,  a  aná l i se  econômica  neoc láss ica  usua lmente
u t i l i za -se  do  conce i to  de  “economia  sem f r i cção” ,  ou  se ja ,  um
ambien te  t ransac iona l  compos to  por  um grande  número  de  empresas
fo rnecedoras ,  que  soz inhas  não  tem poder  para  exercer  in f luênc ias
no  p reço ;  o  p rodu to  sendo  vend ido  é  homogêneo,  ou  se ja ,  não
ex is tem  d i fe renças re levantes  ent re  os  produtos  vend idos  pe las
d i fe ren tes  empresas ,  e  para  os  compradores  é  ind i fe ren te  de  quem
eles  es tão  adqu i r indo  o  bem;   ex is te  mob i l i dade  de  recursos ;  os
cus tos  para  a  rea l i zação de  t ransações são i r re levantes  e
f ina lmente ,  tan to  consumidores  como produ to res  possuem
conhec imentos  per fe i tos  do  mercado  no  que  se  re fe re  a  cus tos ,
p reços ,  sa lá r ios ,  e tc .  (KON,  1994)  A té  os  d ias  a tua is  nenhum
ambien te  t ransac iona l  ap resen tou  as  h ipó teses  an te r io rmente
22
descr i tas ,  ou  se ja ,  consumidores  não possuem in fo rmações  per fe i tas
e  cus tos  de t ransação são s ign i f i c a t ivos  ( FLEURY,2000 ).
Segundo BAILEY e  BAKOS (1997) ,  com o  ob je t i vo  de  reduz i r
es tes  cus tos  e  incer tezas ,  su rg iu  na  economia  t rad ic iona l  o  pape l  do
in te rmed iá r io ,  que  busca  desempenhar  uma das  segu in tes  funções :
·  P reço :  O  in te rmed iá r io  tem uma função  impor tan te  na  de te rm inação
do  p reço  de  um bem ou  se rv i ço .  A  teo r ia  m ic roeconômica  de te rm ina
que o  p reço  de  um produ to  deve  ser  es tabe lec ido  no  pon to  em que  a
demanda é equ iva len te   à  o fe r ta .  Como med i r  a  o fe r ta  e  a  demanda
cons t i tu i - se  de  um processo  bas tan te  comp l i cado ,  o  in te rmed iá r io
tem uma função  impor tan te  ao  de te rm inar  o  p reço  de  um bem ou
serv iço ,  baseado na  sua  percepção da  demanda e  da  o fe r ta .  O
in te rmed iá r io  também pode  ag i r  como um agen te  de  d isc r im inação  de
preços ,  p rá t i ca  que  busca ,  para  um mesmo bem,  es tabe lecer
d i fe ren tes  p reços  para  d i fe ren tes  consumidores  de  fo rma a
max imizar  seu luc ro .
·  Agregação:  o  in te rmed iá r io  pode  agregar  os  p rodu tos  de  d iversos
fo rnecedores  ou  a  demanda de  vár ios  consumidores  de  fo rma a
reduz i r  os  cus tos  de  t ransação .  A lém d is to ,  o  in te rmed iá r io  pode
o fe recer  p rodu tos  que  se  o r ig inam de  d i fe ren tes  fo rnecedores  e  que
podem ser  subs t i tu tos  ou  comp lementa res .  Por  ú l t imo ,  in te rmed iá r ios
podem agregar  d ive rsos  p rodu tos  em apenas  um,  cobrando  apenas
um preço  pe lo  p rodu to  resu l tan te .  A  ava l iação  do  p reço  de  p rodu tos
agregados  tende a  possu i r  uma var iânc ia  in fe r io r  à  var iânc ia  ob t ida
quando o  p reço  dos  bens  é  ava l iado  separadamente .  Como a
incer teza  sobre  a  ava l iação dos  preços  d i f i cu l ta  o  es tabe lec ime nto
efe t ivo  dos  mesm os e  a  e f ic iênc ia  nas  t ransações,  o  va lor  p red i t i vo
da agregação pode ser  de  grande va lo r  na  busca de  maiores  vendas ,
ma io r  e f i c iênc ia  econômica  e  ma io r  luc ra t i v idade ,  espec ia lmente
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para  bens  cons t i tu ídos  por  p rodu tos  compos tos  por  in fo rmações .
(BAKOS e  BRYNJOLFSSON,  1998) .
·  Busca :  o  in te rmed iá r io  pode  fac i l i t a r  o  p rocesso  de   aqu is i ção  de
in fo rmações  para  o  consumidor ,  reduz indo  o  cus to  de  busca  de
in fo rmações  para  o   mesmo.  Ex is tem do is  t i pos  de  in fo rmações  que
um consumidor  busca :  in fo rmações  de  p reço  (va lo r  monetár io  do
produto)  e  in fo rm ações de  espec i f i cações  (carac ter ís t i cas  técn icas
do produto) .
·  Verac idade :  o  compor tamento  opor tun ís t i co  de  fo rnecedores  e
consumidores  pode ser  mon i to rado e  p reven ido  pe la  ação de  um
in te rmed iá r io ,  j á  que  es te  tem como ob je t i vo  permanecer  no  mercado
por  um longo  tempo .
A e las t i c idade de  p reços  mede quão sens i t i va  é  a  demanda dos
consumidores  em re lação  à  a l te ração  de  p reços .  Ma is  p rec isamente ,
representa  a  med ida  do  percen tua l  a l te rado  numa var iáve l
dependen te ,  p roduz ido  por  uma a l te ração  de  1  porcen to  em uma
out ra  var iáve l  independente .  (N ICHOLSON,  1995) .  Para  commod i t i es
(p rodu tos  homogêneos ,  com carac te r ís t i cas  semelhan tes ) ,  a
e las t i c idade  de  p reços  pode  ser  um impor tan te  s ina l  de  e f i c iênc ia  de
mercado .  Em mercados  e f i c ien tes ,  os  consumidores  são  ma is
sens íve is  à  pequenas  mudanças  de  p reços ,  pe lo  menos  enquanto
ex is t i r  um vendedor  ou  produto  subs t i tu to .  Va lo res  abso lu tos
e levados  de  e las t i c i dade podem ser  resu l tado  de  cus tos  de  buscas
reduz idos  ou  cus tos  de  menu reduz idos .  (FLEURY,2000 )
Custos  de  menu são os  cus tos  que os  d is t r ibu idores  tem de
arcar  quando  rea l i zam a l te rações  nos  p reços .  Num mercado
convenc iona l ,  os  cus tos  de  menu são  resu l tan tes  do  p rocesso  de  se
e t ique ta r  f i s i camente  os  p rodu tos  nas  p ra te le i ras  (BERGEN,  DUTTA
e VENABLE,  1997  apud  SMITH et  a l ,  1999) .  Num mercado  e le t rôn ico ,
assume-se  a  h ipó tese  de  que  os  cus tos  de  menu devem ser
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i n fe r io res  aos  cus tos  encont rados  nos  mercados  rea is ,  dev ido  ao
fa to  de  que es te  cus to  é  resu l tan te  da  a l te ração de  um va lo r  num
banco de  dados  cen t ra l .  (FLEURY,2000 )
2.2 Marketing Digital
O Marke t ing ,  é  a  capac idade de  conqu is ta r  e  p reservar  c l ien tes
e ,  segundo KOTLER & ARMSTRONG (1993)  “é  mu i to  ma is  que  um
depar tamento  de  vendas  [ . . . ]  é  um processo  ordenado e  c r ia t i vo  de
pensar  e  p lane ja r  pa ra  os  mercados” .  O  p rocesso  tem in íc io
pesqu isando-se  o  mercado  para  conhecer  a  sua  d inâmica .
(AMORIM,1999 )
A inda segundo NÓBREGA (1996) ,  “O novo conce i to  de
Marke t ing  ex ige  um feedback .  É  e lemento  que  es tá  fa l tando  no
monó logo  da  p ropaganda,  mas  que  tem que  ser  cons t ru ído  no
d iá logo  do  Marke t ing  [ . . . ] ”  O  au to r  se  re fe re  a inda ,  ao  p rocesso
l inear  do  como u l t rapassado,  em função  da  g rande d inamic idade  do
mercado  e  as  ráp idas  mudanças .  (AMORIM,1999)
E ,  apon ta  para  a  In te rne t  como uma va l iosa  fe r ramenta  para  a
rea l i zação do  Marke t ing  dos  anos  90 ,  ou  se ja  o  Marke t ing  de
re lac ionamento ,  fazendo  a inda  uma re lação  en t re  o  Marketp lace  e  o
que  agora  denomina  de  Marketspace  que  é  o  mercado  a  se r
acessa do v ia  In ternet .
Segundo  VAVRA (1993 ,  p .47 ) ,  o  marke t ing  de  re lac ionamento  é
aque le  em que  “a  ên fase  é  o  reconhec imento  da  impor tânc ia  de
t ra ta r  cada  c l ien te  ind iv idua lmente  e  conduz i r  negóc ios  de  fo rma
to ta lmen te  sob  med ida ,  não  impor tando  o  tamanho  da  empresa . ”
Porém,  como míd ia  pa ra  Marke t ing ,  a  In te rne t  t raz  uma idé ia
revo luc ionár ia ,  que  é  jus tamente  o  fa to  de  que  agora  o  consumi dor
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va i  em busca  do  anunc ian te ,  ao  invés  do  anunc ian te  i r  em busca  do
consumidor  (BARKER,  1996  apud  AMORIM,1999) .
Cabe  no ta r  aqu i  que  a  p resença  na  In te rne t  é  uma p resença
“v i r tua l ” .  En tão ,  ao  acessar  a  In te rne t ,  você  não es tá  rea lmente  lá .  A
empresa  anunc ian te  não tem como saber  onde você  es tá  nes te
un iverso  g igan tesco  que é  a  In te rne t .  No máx imo consegue saber  se
você es tá  no  s i te  de la ,  mas  a inda  ass im não sabe nem quem você  é .
O uso de cook ies  f ac i l i t a  bas tan te ,  mas  es ta  não  é  uma fe r ramenta
nem per to  de  a tender  empresas  e  nem consumidores  ( invasão  de
pr ivac ida de) .
Já  no  M-Commerce ,  a  i dé ia  é  um pouco  d i fe ren te .  Ao  mesmo
tempo que você pode es ta r  navegando por  s i tes  de  todo  o  mundo ,  a
empresa  tem como saber  exa tamente  onde você  es tá  (em a lguns
casos  a té  com mais  exa t idão  do  que  você  mesmo! ) .  En tão  e la  tem
como anunc ia r  apenas  (ou  não  apenas ,  mas  p r inc ipa lmente )  às
pessoas  re levantes ,  ou  se ja :  aque las  que es tão  próx imas do  loca l  de
compra .  A  compra  por  impu ls iv idade,  segundo KOTLER &
ARMSTRONG (1993) ,  pode ser  amplam ente  exp lo rada  aqu i  (bens  de
impu lso  são  comprados  com pouco  p lane jamento  e  es fo rço  de
procura) .  Des ta  fo rma,  podemos ver  o  surg imento  de  novas
regras / fo rmas  de  marke t ing  em pouco  tempo,  em decor rênc ia  des ta
nova moda l idad e de  comérc io .
Es te  su rg imento  de  novas  regras  também se  dá  pe la  p resença
“v i r tua l ”  do  vendedor .  O consum idor  na tura lmente  tem aversão ao
r isco  (ou  à  incer teza ,  como veremos no  capí tu lo  4 ) .  Ao  l idar  com
uma empresa  que  e le  não  pode  “ver ” ,  mu i tos  medos  começam a
surg i r  nes te  consumidor :  se rá  que  a  empresa  ex is te  mesmo? O quão
con f iáve l  e la  é?  Para  quem posso  rec lamar  se  a lgo  der  e r rado?
Posso  p rocessar  es ta  empresa  se  e la  me enganar?  A f ina l  de  con tas ,
o  consumidor  es tá  depos i tando sua  con f iança  (e  seu  d inhe i ro )  ao
comprar  um produ to  ou  serv iço  des ta  empresa .  Não é  por  acaso  que
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mui tos  casos  de  sucesso  na  In te rne t  são  de  empresas  que  já
ex is t iam fo ra  de la .  O consumidor  já  tem uma re fe rênc ia  f í s i ca  (por
exemplo ,  um endereço  onde e le  possa  i r  rec lamar ) .
A  impor tânc ia  do  Marke t ing  na  “empresa  em tempo  rea l ”
(MCKENNA,  1998,  HSM) ,  é  que  es ta  função será  absorv ida  por
ou t ras  e  todos  os  membros  de  uma organ ização deverão  es ta r
envo lv idos  no  processo.  Como pode,  por  exemplo ,  o  Marke t ing
promete r  en t rega  em 24  horas ,  se  os  cana is  de  d is t r i bu ição  não
es tão  d i re tamente  compromet idos  com um me lhor  a tend imento?  Ou
en tão ,  como pode  uma empresa  p romete r  p ron to  a tend imento ,  se  não
há a lguém para  mon i to ra r  as  suges tões  e  rec lamações  dos  c l ien tes  e
env ia r - lhes  uma respos ta  em tempo háb i l?  (AMORIM,1999)
O c l iente  “nunca  ma is  se rá  um c l i en te  sa t i s fe i to ”  a f i rma o  au to r
Rég is  MCKENNA (1998 ,  HSM,  p .  6  apud  AMORIM,1999) ,  e  a t r ibu i
i s to  ao  fa to  de  que cada vez  mais  o  c l ien te  recebe serv iços  e
produtos  sob med ida ,  e ,  dev ido  a  g rande d ivers idade de  opções
menc ionadas  an te r io rmente .  A  sa ída  para  as  empresas  é  me lhora r
cont inuam ente  o  seu re lac ionamento  com os  c l ien tes .  O ob je t i vo
agora  não  ma is  se  resume a  a t ing i r  me tas  espec í f i cas ,  mas  s im de
envo lver -se  num processo  de  me lhor ia  con t inua .
Es te  re lac ionamento  não será  cons t ru ído  a t ravés  de  um
monó logo ,  e  s im a t ravés  de  um d iá logo  en t re  empresa  e  c l i en te ,
v is to  que o  novo mundo agora  é  in te ra t i vo .  As  empresas  prec isam
aprender  a  escu ta r  seus  c l ien tes  e  a  par t i r  des te  feedback ,  t raçar
melhor  o  per f i l  dos  c l ien tes  e  p ro je ta r  p rodutos  e  serv iços  sob
med ida .
Ou se ja ,  o  p rocesso agora  tem in íc io  com pesqu isas  para
co lher  as  in forma ções dos c l ien tes ,  desenvo lver  produtos  e  serv iços
baseados  nes tas  in fo rmações  para  a tender  as  rea is  necess idades  do
consumidor ,  e  med ian te  a  u t i l i zação dos  produtos /serv iços ,  o
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consumidor  rea l imenta  o  p rocesso  com novas  in fo rmações  fechando
o c ic lo .  (AMORIM,1999 )
Presenc ia -se  os  ú l t imos  susp i ros  da  míd ia  exc lus ivamente  para
comun icação  de  massa .  Não será  ma is  uma empresa  vendendo um
produ to  para  mi lhares  de  consumidores ,  mas  s im o  caminho  inverso :
um consumidor  sendo  a tend ido  por  d ive rsas  empresas ,  cada  qua l
ten tando sa t is fazer  suas  necess idade s  a t ravés  de  mui tas
so luções . ( AMORIM,1999)
Na In te rne t ,  a  comun ic ação  de  massa  f i cou  p ro ib i t i va ,  não
pe los  cus tos ,  mas s im pe los  p rópr ios  usos  e  cos tumes dos
In te rnau tas ,  o  que  c r iou  uma espéc ie  de  leg is lação  v i r tua l .  A  p rá t i ca
de spam  (env io  de  mi l hares  de  mensagens para  d iversos  ema i l s  ao
mesmo tempo,  sem requ is ição  an te r io r )  fo i  to ta lmente  abo l ida .  Tan to
in fo rma lmen te ,  ou  se ja ,  os  p róp r ios  in te rnau tas  (e  empresas  de
so f twares )  c r ia ram f i l t ros  para  ev i ta r  o  receb imento  de  ta is
mensagens ,  quan to  fo rma lmente ,  com le i s  que  p ro íbem o  spam .
Agora  com o  a  comun icação  wire less  (é  a té  es t ranho es te
te rmo,  uma vez  que  a  comun icaç ão  de  massa  t rad ic iona l  –  rád ios  e
TV –  também é  wire less )  temos de novo a  poss ib i l idade do env io  de
mensagens para  d iversos  ce lu la res .  Mas será  que ex is t i rá  logo  de
in íc io  o  repúd io  ao  spam ,  he rdado da  In te rne t?
É o  que  parece ,  segundo pesqu isa  fe i ta  pe la  Pew In te rne t  &
Amer ican  L i fe  Pro jec t .  Segundo o  es tudo ,  mensagens  não  so l i c i tadas
e spam  l i de ram as  rec lamações ,  com 44% dos  usuár ios  cons iderando
is to  um grande  p rob lema ( I tweb  –  5 /03 /2002)
Segundo SEYBOLD (2000) ,  o  segredo de  in ic ia t i vas  bem
suced idas  no  comérc io  e le t rôn ico  encont ra -se  re lac ionadas
d i re tamente  com a  fo rma como o  s i te  se  re lac iona  com seus  c l ien tes
e  como o  p rodu to  o fe rec ido  fac i l i t a  a  v ida  do  mesmo.  Des ta  fo rma,
u m  site  bem suced ido  deve  p r ime i ramente  focar -se  em seus  c l i en tes
ex is ten tes ,  ident i f i car  suas necess idades e  dese jos  e  como é
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poss íve l  a tender  e fe t i vamente  es ta  demanda.  Par t indo  do
re lac ionam ento  com seus  c l ien tes  ex is ten tes ,  a  empresa deve passar
a  se  focar  nos  c l ien tes  po tenc ia is .
Para  es tabe lecer  es te  re lac ionamento  com o  c l ien te ,  SEYBOLD
(2000)  apresen ta  c inco  passos  fundamenta is  a  se rem segu idos :
1)  Fac i l i ta r  o  p rocesso  de  t ransações  en t re  a  empresa  e  o  c l ien te ,
composto  pe las  segu in tes  e tapas :  fac i l i ta r  o  p rocesso de
ob tenção  de  in fo rmações  pe lo  c l i en te ,  m in im izando  ass im o  tempo
necessár io  para  que  o  mesmo ob tenha  as  in fo rmações  que
prec isa ;  reconhecer  o  c l ien te  de  fo rma a  p red izer  suas
pre ferênc ias  e  gos tos ,  fac i l i tan do o  acesso às  in fo rmações que o
mesmo dese ja  e  fac i l i tando  o  p rocesso  de  rea l i zação de
t ransações ,  já  que  seu  per f i l  se  encon t ra  a rmazenado;  fac i l i t a r  o
processo de so l ic i taç ão e  obtenção de serv iços ,  a t ravés  da
cr iação de  seqüênc ias  de  e tapas  lóg icas  de  so l i c i tação  e
ob tenção  des tes ,  amparada  por  todo  t i po  de  supor te ,  como
dúv idas respondida s d isponíve is  no s i te  ou  supor te  te le fôn ico ;
cer t i f i ca r -se  que o  serv iço  ca t iva  o  c l ien te ,  p rocurando adotar
uma pos tu ra  p roa t i va  na  reso lução de  eventua is  p rob lemas que
ocor ram no  p rocessamento  de  so l i c i tação  e  ob tenção de  serv iços ;
cus tomizar  p rodutos  e  serv iços  aos  c l ien tes ,  permi t indo que os
mesmos espec i f iquem as  carac te r ís t i cas  que  dese jam encont ra r
em cada um dos  p rodutos  ou  serv iços  receb idos .
2)  Focar -se  no  c l ien te  f ina l  duran te  a  e laboração de  p rodu tos  e
serv iços :  nem sempre  as  empresas  in te ragem d i re tamente  com
seus c l ien tes  f ina is ,  u t i l i zando-se  em a lguns  casos  de
in te rmed iá r ios  ou  cana is  de  d is t r ibu ição .  A  p resença  e le t rôn ica
permi te  que  a  empresa  c r ie  fo rmas  de  in te rag i r  d i re tamente  com
seus  c l ien tes  f ina is ,  es tabe lecendo ass im um cana l  de
comun icação e fe t i vo  com os  mesmos.
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3)  Redesenhar  os  p rocessos  de  negóc io  à  par t i r  da  perspec t i va  do
c l ien te  f ina l .  No  momento  em que  a  empresa  passa  a  in te rag i r
d i re tamente  com o  c l ien te  a t ravés  de  seu  s i te ,  ex is tem  diversas
formas de obter  dos  c l ien tes  as  suas expecta t ivas  e  op in iões
sobre  os  p rodutos  e  serv iços  o fe rec idos .  Des ta  fo rma,  a
organ ização  tem a  opor tun idade  de  remode la r  seus  p rocessos  de
fo rma a  p r io r i za r  aque les  que  agregam fo r te  va lo r  sob  a  ó t i ca  do
c l ien te ,  e  min im izar  aque les  que  não  tem grande va lo r .
4 )  A l inhar  o  negóc io  com os  luc ros ,  a t ravés  da  fo rmulação de
arqu i te tu ras  de  negóc ios  e le t rôn icos  compreens ivas  e  em
constan te  evo lução.  Desta  fo rma ,  as  tecno log ias  u t i l i zadas
es tarão  c r iando serv iços  de  u t i l i dade para  a  empresa e  de  va lo r
reconhec ido  pe lo  c l ien te .  Ex is tem a lguns  pon tos  impor tan tes  na
cons t rução de  um negóc io  que u t i l i za  tecno log ia  in tens iva :
t raba lhar  com o  per f i l  do  consumidor  na  c r iação  de  ap l i cações
vo l tadas  ao  c l ien te   permi t indo  que as  tecno log ias  e le t rôn icas
ofereçam  serv iços  persona l i zados com custos  acessíve is ;
exp l i c i ta r  as  regras  do  negóc io ,  como concessão de  c réd i to  ou
concess ão de  descontos  e  v incu lá - las  ao  per f i l  do  c l ien te ,
permi t indo  que a  empresa  o fe reça  o  serv iço  ou  p roduto  dese jado
da fo rma ma is  in te ressan te  para  o  mesmo;  es tabe lecer  p rocessos
de  negóc ios ,  to rnando s imp les  fazer  com que  a  in fo rmação f lua  de
um processo  para  o  ou t ro ,  es tando  d ispon íve l  no  mom ento  cor re to
em que  o  c l i en te  a  demanda;  t raba lhar  com padrões  de  negóc ios
de  fo rma a  va l idar  a  comun ic ação en t re  o  pessoa l  técn ico  e  o
pessoa l  execut ivo ,  de  fo rma que todo o  pessoa l  da  empresa
possua  um mesmo l ingua ja r ,  fac i l i t ando  o  p rocesso  de
comun icação  in te rna  da  empresa .
5)  Pr io r i za r  a  lea ldade dos  c l ien tes ,  iden t i f i cando os  segmentos  de
c l ien tes  a lvo ,  ana l is ando os  custos  envo lv idos na sua captura  e
manutenção e  a  luc ra t i v idade  apresen tada  por  e le .  Para  aque les
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c l ien tes  que  se  apresen tam como os  ma is  impor tan tes  (em te rmos
de luc ra t i v idade,  número  de  produtos  t ransac ionados ,  ind icações
de novos  c l ien tes) ,  ado ta r  po l í t i cas  de  re tenção e  c resc imento  de
suas  contas .
HAMM e  STEPANEK (1999)  apon tam dez  passos  que  devem ser
segu idos  pe las  empresas  que dese jam to rnar -se  compet i t i vas  no
novo cenár io  da In ternet :
1 .  rees t ru tu ração do  negóc io ,  adequando-o  às  carac te r ís t i cas
da In te rne t ;
2 .  rees t ru tu ração  da  companh ia ,  tendo  em v is ta  as  mudanças
na cade ia  de va lor ;
3 .  adequação às  expec ta t i vas  dos  c l ien tes  em re lação a
produtos e  serv iços;
4 .  p roporc ionar  um serv iço  excepc iona l  ao  c l ien te  enquanto
durar  a  in te ração;
5 .  in tegrar -se  a  ou t ros  s i tes  de  fo rma a  ob ter  v is ib i l idade;
6 .  c r ia r  comunidades on l ine ;
7 .  p ro je ta r  p rodutos  e  serv iços  tendo em v is ta  que a  In te rne t
será  o  p r inc ipa l  amb ien te  t ransac iona l  no  fu tu ro ;
8 .  te rce i r i za r  funções  da  empresa  na  p rópr ia  In te rne t ;
9 .  comprometer  toda  a  corporação ,  em todos  os  n íve is  e
10.  p rocurar  cap tar  inves t im entos  de  empresas  espec ia l i zadas
em cap i ta l  de  r i sco .  (FLEURY,2000 )
2.2.1 Restr ições do modelo de compet ição focado nos
cl ientes
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Recentemente ,  BERNSTEIN (2000) ,  consu l to r  do  Gartner
Group ,  re fe rênc ia  na  á rea  de  comérc io  e le t rôn ico ,  d ivu lgou  as  le is
que  regerão  o  marke t ing  ap l i cado  ao  comérc io  e le t rôn ico  nos
próx imos dez  anos .  Segundo o  au to r :
·  Nunca ex is t i rão  dados per fe i tos  sobre  seus  c l ien tes ,  já  que os
mesmos podem ment i r  em pesqu isas  e  mesmo os  bons  dados
degradam-se  na  o rdem de  2% ao  mês ,  já  que  c l ien tes  casam-se ,
mudam-se  ou  mor rem,  e  des ta  fo rma,  as  empresas  devem te r  c la ro
que  seus  dados  não  serão  ma is  que  90% acurados .
·  É  ma is  s imp les  ob te r  os  dados  sobre  os  c l i en tes  do  que  ana l i sá -
los ,  dev ido  à  res t r i ções  de  tempo,  recursos  e  tecno log ias  d isponíve is
e  des ta  fo rma,  o  marke t ing  deve  p rocurar  iden t i f i ca r  seus  dados  ma is
prec iosos ,  começando por  ca tegor izá- los  baseados  na  sua  fon te  e
acurác ia  aparen te ,  p r io r i zar  aná l i ses  baseadas  nes ta  ca tegor ização
e  comparar  os  métodos  de  es t ra t i f i cação  para  de te rminar  qua l  pode
ser  u t i l i zado  para  reduz i r -se  tempo e  recursos .
·  As  in te rações  com os  c l ien tes  nunca  serão  to ta lmente  con t ro ladas ,
v is to  que d i fe ren tes  áreas  da  organ ização (depar tamento s ,  f i l i a is ,
. . . )  podem te r  percepções  d i fe ren tes  sobre  os  c l ien tes  e  suas
caracter ís t i cas  re levantes .
·  A  ma io r ia  das  empresas  que  perseguem o  chamado  marke t ing  “um
para  um”  ou  persona l i zado  rap idamente  descobrem que  desa f ios
técn icos ,  o rgan izac iona is  e  f inance i ros  sempre  desv iam a  v isão  de
marke t ing  “um para  um”  de  se  to rna r  uma rea l idade ,  j á  que  o
aumento  na  g ranu la r idade  de  uma campanha  de  marke t ing  pode
tornar  a  mesm a inv iáve l  técn ica  ou  f inance i ramente .
CUTLER & STERNE (2000) ,  em pesqu isa  rea l i zada jun to  à  20
negóc ios  e le t rôn icos  de  g rande p ro jeção ,  cons ta ta ram que geren tes
de  empresas  que  a tuam na  In te rne t  encon t ram-se  peran te  g randes
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vo lumes  de  dados ,  e  apesar  de  saberem que es tes  dados  con tém
in fo rmações  de  grande va lo r ,  não  conseguem  v isua l i zá- las  da
mane i ra  dese jada ,  dev ido  à  res t r i ções  de  pessoa l ,  recursos ,
de f in ições  de  padrões  e  domín io  de  exper t i ses .
Por  ú l t imo,  BERNSTEIN (2000)  levan ta  a  que ta lvez  se ja  a  ma is
po lêmica  de  todas  as  res t r i ções :  o  p rocesso  de  cap tu ra  das
in fo rmações  sobre  os  c l ien tes .  Es te  p rocesso  nem sempre  é  fe i to  de
fo rma espontânea,  e  em a lguns  casos  são  u t i l i zadas  in fo rmações
obt idas  sem o  consent imento  dos  c l ien tes  (como a  u t i l i zação de
arqu ivos  chamados  “cook ies ”  ou  o  comérc io  de  l i s tas  conf idenc ia is ) .
Es ta  ques tão ,  apesar  de  recen te ,  vem desper tando  g rande  po lêmic a ,
e  pode provocar  a  in te r fe rênc ia  de  governos  de  fo rma a  res t r ing i r  os
processos  de  captura  e  u t i l i zação des tas  in fo rmações ,  buscando
manter  as  l iberdades  ind iv idua is . ( FLEURY,2000 )
Mais  uma vez ,  é  p rec is o  re fo rçar  que,  com o  advento  do  M-
Commerce  e  a  poss ib i l idade das  empresas  de  saberem a  exa ta
pos ição  geográ f i ca  do  usuár io ,  a  po lêmica  sobre  a  p r ivac idade on l ine
deve aumentar  cons iderave lmente .  Agora ,  as  empresas  não  apenas
saberão  por  onde  o  c l i en te  anda  no  mundo vi r tua l ,  mas  também no
mundo rea l .
Segundo no t íc ia  da  Deusche Wel l e ,  já  es tá  d isponíve l  na  Europa um
serv iço  que  permi te  loca l i za r  o  ce lu la r  e ,  consequentemente ,  a
pessoa  em qua lquer  l ugar  da  Europa ,  com uma margem de  e r ro
in fe r io r  a  cem met ros .  C la ro  que ,  po r  med idas  jus tamente  de
precaução ,  é  necessár io  que  o  usuár io  permi ta  se r  ras t reado .
Espec ia l i s tas  do  N ie lsen  Norma Group,  em pesqu isa  rea l i zada
em Londres  (Como é  mos t rado  na  repor tagem “O duro  caminho  do  M-
commerce” ,  do  s i te  In foExame.  D ispon íve l  em:
h t tp : / /www2.uo l . com.br / i n fo / ie182 /w i re less64 .sh l ) ,  chegaram à
conc lusão  jus tamente  que  o  que  ma is  incomoda os  usuár ios  de  M-
Commerce  é  o  conhec imento  da  sua  exa ta  loca l i zação.
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2.3 Economia e Market ing no M-Commerce
Pat r i c ia  SEYBOLD (2000) ,  d iz  que  “para  a  ma io r ia  das
empresas ,  a  p resença  na  Web  é  uma ex tensão lóg ica  do  mode lo
comerc ia l  ex i s ten te ” .  Da  mesm a fo rma,  a  p resença  no  mercado
móve l  é  apenas  uma ex tensão lóg ica  da  In te rne t .  Apesar  de  se  t ra ta r
de  tecno log ias  d i fe ren tes  e  que,  consequentemente ,  envo lvem novos
prob lemas,  l im i tações ,  mas  também novas  opor tun idades ,  o  segredo
para  o  sucess o,  como prer roga SEYBOLD (2000) ,  “envo lve  c r ia r  e
manter  re lac ionamentos  comerc ia is  com os  c l ien tes ,
e le t ron icamente” .  E  a inda  poder ia  se  ac rescen ta r ,  nes te  caso ,  “em
qua lquer  lugar ” .
Ass im sendo ,  como o  E-Commerce ,  o  M-Commerce  é  um
processo complexo envo lvendo,  segundo SIAU,  L IM E SHEN (2001) ,
uma cade ia  de  operações ,  que inc luem consumidores ,  vendedores ,
bancos ,  operadoras  de  redes  móve is  a  a inda  poss ive lm ente  ou t ras
en t idades .  A  cade ia  de  va lo r  para  o  M-Commerce ,  segundo o  mode lo
descr i to  por  Barne t t  (2000)  ser ia  a  segu in te :
1 .  T ranspor te  (a  in f ra -es t ru tu ra  para  a  comun ic ação  de  dados)
2 .  Serv iço  bás ico  hab i l i tação (manutençã o de serv idor ,  backup  de
dados ,  in tegração de  s is temas)
3 .  Supor te  à  t ransação (segurança ,  cobrança ,  e tc . )
4 .  Serv iço  de  apresentação (conver te r  o  conteúdo de  ap l i caç ões
baseadas  em In te rne t  num padrão  w i re less  para  as  te las  dos
d ispos i t ivos  móveis)
5 .  Supor te  de  persona l i zação  ( jun ta r  in fo rmações  dos  usuár ios ,  para
permi t i r  ap l i cações  persona l i zadas)
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6.  Agregadores  de  con teúdo (p rover  in fo rmação em ca tegor ias  ou
s is temas de  busca  para  a judar  os  usuár ios  a  não  se  perderem
pela  In te rne t )
7 .  Ap l i cações  de  usuár io  ( levar  ad ian te  t ransações móve is  para  os
consumidores)
Com base  nes ta  cade ia  de  va lo r ,  poder iam ser  iden t i f i cados  7
p layers  no  M-Commerce :
1 .  Vendedor  da  p la ta fo rma de  tecno log ia
2 .  Vendedor  da  in f ra -es t ru tu ra  e  equ ipam ento
3.  Vendedor  da  p la ta fo rma de  ap l i cação
4.  Desen volvedor  da ap l ic ação
5.  Desen vo lvedor  de conteúdo
6.  Provedor  do por ta l  mó ve l
7 .  Provedor  do serv iço móvel
Quanto  às  en t idades  par t i c ipan tes  da  t ransação ,  se r iam:
1 .  Consumidor
2 .  Provedor  de conteúdo
3.  Por ta l  móve l
4 .  Provedor  de rede mó ve l
Segundo  repor tagem do  IDGNow (30 /01 /2002) ,  o  marke t ing
pe lo  ce lu la r ,  fe i to  a t ravés  do  serv iço  de  mensagens  cur tas  (SMS) ,
es tá  tomando novas  p roporções  no  mundo.  De  acordo  com a
empresa  de  pesqu isas  For res te r  Research ,  as  taxas  de  respos ta  das
propagandas  receb idas  por  SMS es tão  c inco  vezes  ma iores  que as
conqu is tadas  a t ravés  de  marke t ing  d i re to .  Segundo a  empresa ,  cada
campanha rea l i zada a t ravés  do  marke t ing  v ia  SMS,  que cus ta  em
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média  US$ 20 ,6  m i l ,  p roporc iona  uma taxa  de  respos ta  de  cerca  de
11%.
36
3 TECNOLOGIAS PARA M-COMM ERCE
Pr ime i ramente ,  é  necessár io  de f in i r  de  que  t ipos  de  tecno log ias
es tá  se  t ra tando  ao  se  fa la r  de  Mob i le -Commerce  (comérc io
e le t rôn ico  móve l ) .  Vo l tando a  focar  na  pa lavra  “móve l ” .  Para  ser
móve l ,  deve  poder  se  conec ta r  a  uma rede  sem f io ,  de  modo a
permi t i r  a  mob i l i dade  e  não  es ta r  “ancorado”  a  um pon to  f i xo .  Por
i sso ,  também é  comum o  te rmo “w i re less ”  (sem f io )  ao  se  t ra ta r
des tas  tecno log i as .  Quando se  fa la  de  d ispos i t i vos  que es tão
conectados  a  out ro  sem f ios ,  o  pr ime i ro  apare lho  que ta lvez  venha à
cabeça da  ma ior ia  das  pessoas  é  o  te le fone  ce lu la r .  E  não é  por
acaso .  Nos  ú l t imos  anos ,  observou-se  um c resc imento  fan tás t i co
des ta  indús t r ia .  Apare lhos  cada  vez  ma is  modernos  e  bara tos .
P lanos acess íve is  a  cada vez  mais  pessoas.  O mercado bras i le i ro  de
te le fon ia  móve l ,  po r  exemplo ,  c resceu  32% em 2001,  em comparação
a  2000 ,  de  acordo  com pesqu isa  rea l i zada  pe la  La t in  Pane l ,  empresa
do  g rupo  Ibope .  Somente  a  par t i c ipação  de  apare lhos  usados  na
base  to ta l  c resceu ,  nesse  per íodo ,  de  2 ,06  mi lhões  para  3 ,98
mi lhões . (Va lo r  econômico ,  21 /03 /2002)
De acordo  com pesqu isa  fe i ta  pe la  Ana te l ,  em Ju lho  de  2001  o
Bras i l  con tava  com quase  26  mi lhões  de  ce lu la res ,  sendo  ma is  de  16
mi lhões  no  s is tema p ré -pago  ( IDGNow,  17 /06 /2001) .
Segundo a  rev is ta  In foExame (Junho/2001) ,  na  sua  matér ia  de
capa “ in te rne t  de  bo lso” ,  ou t ra  tecno log ia  convergente  é  a  In te rne t .
E  ho je  em d ia  já  vemos com f reqüênc ia  te le fones  ce lu la res  que
acessam a  In te rne t .  Es tes  acessos  serão  abordados  novamente  ma is
ta rde .  Mas  a  verdade é  que ,  ao  se  fa la r  de  M-Commerce ,  e  de
apare lhos  sem f io ,  não  l im i ta -se  à  ce lu la res .  Vár ios  ou t ros  apare lhos
serv i rão  como uma jane la  para  a  conexão com o  mundo a  par t i r  de
qua lquer  lugar .  Segundo GREGO (2001) ,  a  tendênc ia  é  a  fusão  de
vár ias  tecno log ias :  Pa lm- tops ,  ce lu la res ,  GPS,  b lue too th .  Me lhor
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d izendo,  é  a  fusão  de  vár ios  apare lhos  num só ,  que  a inda  não
sabemos bem como será .  Será  um ce lu la r ,  mas  também uma câmera .
Func ionará  para  pagarmos  as  con tas ,  mas  também poderemos fazer
cá lcu los  e  consegu i r  in fo rmações com e le .
Fu tu ramente ,  es ta  tecno log ia  es ta rá  p resen te  em ou t ras
máqu inas :  car ros ,  ge lade i ra ,  ócu los ,  re lóg ios ,  TV,  vend ing  mach ines ,
nanocomputadores  den t ro  do  co rpo ,  e tc .  É  o  que  é  denominado  por
REGGIANI  (2001)  de  computador  in f i l t rado .
A  In te rne t  móve l  não  é  o  p r ime i ro  passo  para  a  in f i l t ração  do
computador  em todo  o  nosso  mundo,  mas  cer tamente  é  por  onde  va i
começar  a  comunic ação ent re  e les .  O computador  inv is íve l ,  que já
era  p recon izado  há  a lgum tempo,  agora  ganha uma nova  a t ração :  a
conect i v idade.
O que se  pode conc lu i r  d is to  acerca  do  des ign  do  apare lho ,
an tes  de  ma is  nada ,  é  que  o  mesmo deve  ser ,  segundo S IAU,  L IM E
SHEN (2001)  f i s i cam ente  leve  e  pequeno.  Também deve ser  um
apare lho  com mú l t ip los  p ropós i tos ,  para  que  o  usuár io  não  tenha  que
f icar  car regando d iversos  apare lhos .  Por  conseqüênc i a  des tas
carac te r ís t i cas ,  o  apare lho  te r ia  a lguns  re t rocessos :  uma te la
d iminu ta  e  um tec lado  pequeno e  mu l t i func iona l ,  poder  de
processamento ,  memór ia  e  capac idade  de  a rmazenamento  l im i tados ,
ba te r ia  de  cur ta  duração,  d i f i cu ldade em inser i r  tex tos ,  a l to  r i sco  de
er ros  de  a rmazenamento  e  t ransação ,  in te r faces  não  amigáve is  e
l im i tações  grá f icas .
C la ro  que  a lgumas des tas  l im i tações  poderão  ser  superadas  em
pouco tempo.  Já  se  es tudam ba te r ias  mov idas  a  combus t íve l ,  com
maior  v ida  ú t i l .  Novos ch ips  de processam ento ,  baseados em
tecno log ias  d i fe ren tes  também já  es tão  em es tudo .  E ,  f i na lmente ,
tem-se  a  “esc r i ta  do  Palm ” ,  com sua  cane ta ,  pe rmi t indo  me lhora r  a
ent rada de  tex tos .
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Também deve-se  levar  em con ta  que  uma das  ma io res  apos tas
para  a  me lhora  da  in te ração  en t re  os  usuár ios  e  seus  apare lhos  é
nas  tecno log ias  de  reconhec imento  de  voz .
Mas as  tecno log i as  envo lv idas  no M-Com merce vão mui to  a lém
dos  apare lhos .  Bas icamente ,  segundo S IAU,  L IM E SHEN (2001) ,
ex is tem t rês  tecno log i as-chave envo l vendo o  M-Comm erce:
3.1 Tecnologias de comunicação
Ainda que já  ex is ta  acesso à  In te rne t  em vár ios  loca is ,  u rbanos
e  a té  ru ra is ,  um fa to r  chave  aqu i  é  a  ve loc idade .  Somente  com uma
cer ta  ve loc idade de  t ransmissão será  poss íve l  com que todo o
po tenc ia l  do  M-Commerce  se  rea l i ze .  A  segu i r ,  vem uma re lação  das
tecno log ias  de  acesso à  In te rne t  sem f io  d isponíve is  e  ou t ras  que
surg i rão  em pouco  tempo:
·  WAP:  é  a  s ig la  pa ra  Wi re less  App l i ca t ion  Pro toco l  (P ro toco lo  de
Ap l i cações  sem f io ) .  É  um pro toco lo  desenhado espec i f i camente
para  a  en t rega  de  in fo rmação de  Web  a  te le fones  ce lu la res ,
permi t indo  com que e les  acessem a  In te rne t .  A inda  que  pudesse
prover  vár ias  opor tun idades  para  o  M-Comm erce ,  é  uma ap l i cação
res t r ing ida  pe la  ba ixa  ve loc idade.  Junte  a  i s to  o  fa to  de  se  pagar
por  tempo de conexão e  uma conexão ins tá ve l  e  percebe-se  as
l im i tações  do  mode lo .  C la ro  que ,  do  pon to  de  v is ta  es t r i tamente
de  negóc io ,  o  WAP pode não  te r  fe i to  o  sucesso  que  dever ia  pe lo
fa to  de  que não fo ram cr iados  serv iços  que agregassem va lo r  para
o  c l ien te  e  que  e le  es t i vesse  d ispos to  a  pagar .  Mesmo ass im,
a lguns  casos  se  sobressaem,  como veremos ad ian te .
·  Bluetoo th :  é  o  nome dado  a  um ch ip  de  comun icação  sem f io  de
cur tas  d is tânc ias ,  por  me io  de  ondas  de  rád io ,  que  p romete
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acabar  to ta lmen te  com os  cabos .  O  mic ro  se  l i ga rá  à  impressora ,
e  também ao  Pa lm- top ,  s imp lesmente  es tando per to  uns  dos
ou t ros .  Segundo  REGGIANI  (2001) ,  o  Bluetoo th  pe rm i t i rá  l i ga r
ins tan taneam ente  os  d ispos i t i vos  ma is  var iados  numa d is tânc ia
en t re  10  e  100  met ros ,  a t ravés  de  ondas  de  rád io .  Apesar  de  a
tecno log ia  es ta r  en f ren tando  p rob lemas  com in te r fe rênc ia  de
ou t ras  tecno log ias  de  redes  sem f io  (como as  redes  802 .11) ,  ma is
de 2 .000 fabr ican tes  es tão  inves t indo  nes ta  tecno log ia .  Por tan to ,
é  uma ques tão  de  tempo a té  que  es tes  p rob lemas se jam
so luc ionados .  Uma pesqu isa  do  Cahners  In -S ta t  Group es t ima
que,  já  nes te  ano,  serão  vend idos  15  mi lh ões  de  d ispos i t i vos
Bluetoo th  no  mundo.  E  esse  número  deve  c rescer  para  quase  1
b i lhão  em 2005. (GREGO,  2001)
·  Redes  de  comun icação por paco tes :  O iMode,  da  NTT DoCoMo
japonesa u t i l i za  es te  t ipo  de  tecno log ia ,  e  fo i  um grande sucesso
graças  a  e la .  São  24  mi lhões  de  usuár ios ,  que  aumentam à  razão
de 1  mi lhão  por  mês  (GREGO,  2001) .  A  g rande van tagem  é  que  o
ce lu la r  es tá  permanentemente  conec tado  à  In te rne t ,  ao  passo  que
no W AP é  p rec iso  quase  um minu to  para  fazer  a  conexão .  E  nem
fo i  p rec iso  mu i ta  ve loc idade para  o  sucesso  do  iMode:  apenas  9 ,6
Kbps .  O que  muda também é  o  p r inc íp io  de  cobrança .  Enquan to
no  W AP você  é  cobrado  por  m inu to  conec tado ,  numa rede  por
pacotes  você é  cobrado por  conteúdo.  Ta l  t ipo  de  cobrança tem
func ionado mu i to  bem com o  iMode.  A  cobrança  é  fe i ta  por  serv iço
usado (co tações  da  bo lsa ,  emai l  ou  mapas,  por  exemplo) .
·  Rede de  Segunda Geração  (2G) :  também  conhec ida  como GSM
(Globa l  Sys tem fo r  Mob i le  Commun ica t ion ) .  Como no  WAP,  o
usuár io  deve d iscar  para  se  conec tar  à  rede,  que opera  nas
f reqüênc ias  de  900  MHz e  1 .800  MHz.  É  mu i to  usado  na  Europa .
·  Rede 2 ,5G:  a  geração 2 ,5  compreende do is  s is temas,  o  GPRS
(Genera l  Packet  Rad io  Serv ice)  e  EDGE (Enhanced Data  GSM
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Env i ronment ) .  Ambos  são  redes  por  paco tes ,  na  qua l  o  usuár io
es tá  permanen temente  conec tado .  Mas  o  s i s tema só  usa  a  rede
quando  há  in fo rmação  a  se r  t ra fegada .  Por tan to ,  o  mesmo paga
por  vo lume de  in fo rmação receb ida  ou  env iada .  A  ve loc idade é
bem ma io r ,  em to rno  de  115  kb i t s /segundo ,  no  caso  do  GPRS ou
até  384 kb i ts /segundo,  no  caso  da  EDGE.  Já  nes te  caso ,  percebe-
se  uma evo lução mui to  g rande,  po is  a  ve loc idade de  conexão é  o
dobro  da  ma io r ia  dos  modems conec tados  aos  computadores
domést icos .  I s to  já  abre  um leque cons ideráve l  de  opções .  Na
rev is ta  In foExame de Junho de  2001,  há  uma prev isão de  que já
será  imp lan tada  no  Bras i l  em 2002.  Serão  144  Kbps  de  conexão
permanen te  (ma is  que  o  dobro  de  uma l i nha  d iscada  comum) .  Já  é
o  su f i c ien te  para  t ransmissão  de  som e  a té  imagens .
·  Rede de  te rce i ra  geração (3G) :  u t i l i za rá  a  tecno log ia  UMTS
(Universa l  Mob i le  Te lecommunic a t ion  Sys tem) .  O ob je t i vo  aqu i  é  a
t ransmissão em banda la rga  de  tex to ,  imagem ,  voz ,  dados ,  v ídeo ,
mu l t im íd ia ,  e tc .  Nes te  momento ,  te remos  um apare lho  que  se rá
te lev isão ,  te le fone,  câmera ,  jo rna l  e  car tão  de  c réd i to .  No
momento ,  há  do is  g randes  esquemas compet indo  pe lo  UMTS:  W -
CDMA (Wide  Band-CDMA) ,  supor tado  pe la  Nok ia  e  Er i csson ,  en t re
out ros  e  TD-CDMA (T ime Div is ion -CDMA).
3.2 Tecnologia de Troca de Informação
Um s is tema que u t i l i za  tecno log ias  de  te lecomunicações  tem
como esp inha dorsa l  a  t roca  de  in fo rmações .  Para  i s to ,  deve  haver
um padrão  para  a  t roca  des tas  in fo rmações .  A tua lmente ,  ex is tem
do is  g randes  padrões  de  l i nguagem para  a  t roca  de  in fo rmações  por
d ispos i t ivos  móveis :
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·  Padrões  de  t roca  de  in fo rmações  baseados  em HTML:  A  van tagem
maio r  é  que  o  HTML já  é  la rgamente  usado  como padrão  para  a
In te rne t .  Ex is tem inúmeras  fe r ramentas  e  navegadores  para  es te
padrão .  A inda  que  não  se ja  um padrão  mu i to  adequado  para
ambien tes  sem f io ,  ex is te  uma versão compac ta ,  o  cHTML,  que
tem s ido  usado no  iMode da  NTT DoCoMo.
·  Padrões  baseados  em XML:  o  XML “e t ique ta ”  os  dados ,  pondo
con teúdo  num con texto .  Uma deri vação  do  XML,  o  W ML adequa
melhor  o  uso  des te  para  amb ien tes  sem f io .  Es te  fo i  o  fo rmato
ado tado  pe lo  W AP para  a  t roca  de  in fo rmações .  Cabe  aqu i
des tacar  a  es t ra tég ia  “ .NET”  da  Mic roso f t .  A t ravés  do  uso
extens ivo  do XML,  pre tende-se fazer  com que d iversos  so f twares ,
escr i tos  em d iversas  l inguagens  d i fe ren tes  (C++,  Java,  De lph i ,
en t re  ou t ros )  se  comun iquem  en t re  s i .  Em ou t ras  pa lav ras ,  se r ia
um t radu to r  en t re  os  d i fe ren tes  so f twares .  Es ta  t radução  se  dá
pe lo  uso  dos  XML Web Serv ices ,  que  são  módu los  de  so f tware
com base  no  uso  de  XML para  in te rcâmbio  de  dados  com o
propós i to  de fazer  com que ap l ica t ivos ,  serv iços  e  d ispos i t i vos
t raba lhem jun tos .  Ser ia  ma is  ou  menos  como se  fossem peças  de
Lego.  Por  s i  só ,  es ta  es t ra tég ia  fac i l i ta r ia  a  in te rconexão de
dispos i t ivos at ravés do Bluetoo th ,  i ndependen temente  do  so f tware
u t i l i zado .  Os  so f twares  passar iam a  se  conec ta r ,  como numa
imensa rede .  E ,  inc lus ive ,  um so f tware  poder ia  u t i l i za r  um “b loco”
de  ou t ro  so f tware ,  como se  fosse  seu .  I s to  se r ia  o  f im de f in i t i vo
das  f ron te i ras  e  o  in íc io  da  rea l  conec t iv idade.
3.3 Tecnologia de Ident i f icação da Local ização e do
usuário
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A loca l i zação  do  usuár io  é  de  suma impor tânc ia  na
comun icação móve l ,  de  modo a  lhe  fo rnecer  apenas  serv iços  e
in fo rmações  re levan tes .  A  tecno log ia  GPS,  que  usa  sa té l i tes  para
ca lcu la r  a  pos ição  geográ f i ca  com grande p rec isão ,  p romete
desempenhar  um impor tan te  pape l  na  comun icação  sem f io .
Enquanto  os  apare lhos  não  incorporam es te  t ipo  de  tecno log ia ,
ex is tem out ras  so luções  para  es te  p rob lema,  sendo a lgumas de
pouca  u t i l i dade .  O re la tó r io  de  MÜLLER-VEERSE (2000)  f r i sa  o
s is tema E-OTD (Enhanced Observed T ime Di f fe rence) ,  por  usar  a
a tua l  i n f ra -es t ru tu ra  das  redes  GSM.  E le  func iona  comparando  os
tempos re la t i vos  de  chegada no  ce lu la r  e  num receptor  f i xo .  Out ra
so lução  suger ida  é  o  COO (Ce l l  o f  Or ig in ) ,  que  não  é  um método  tão
exa to ,  mas  que  pode ser  usado em c idades ,  onde o  ra io  de  ação das
cé lu las  é  menor .  Já  em áreas  ru ra is ,  onde  es te  ra io  é
cons iderave lmente  ma io r ,  a  exa t idão  pode não  ser  su f i c ien te .
Já  no  que  se  re fe re  a  iden t i f i cação  do  usuár io ,  uma das
tecno log ias -chave  para  i s to  es tá  sendo o  Smarcard ,  segundo
MÜLLER-VEERSE (2000) .  São  car tões  do  tamanho de  car tões  de
créd i to  magné t i cos ,  mas  com um ch ip  e  um pequeno  p rocessador ,
que  podem te r  a  func iona l idade  de  car tão  de  déb i to /c réd i to  e
também serv i r  como ass ina tu ra  d ig i ta l  ou  car te i ra  e le t rôn ica .  Seu
tamanho e  compat ib i l i dade  com os  car tões  magnét i cos  faz  de le  uma
opção idea l  para  ta is  func iona l idades .
Mas  o  uso  de  ta is  ca r tões  para  mic ro -pagamentos  (ca r te i ra
e le t rôn ica)  a inda  não ob teve  sucesso ,  p r inc ipa lmente  pe la  fa l ta  de
um padrão .
De acordo  com o  re la tó r io  de  MÜLLER-VEERSE (2000) ,
ac red i ta -se  que  quando  o  M-Commerce  a t ing i r  massa  c r í t i ca  em
termos de  penet ração,  as  ap l i cações  e  serv iços  se  moverão do
c l ien te  para  a  rede ,  fazendo um c l ien te  ma is  “ leve” .  Por tan to ,  os
ce lu la res  te rão  s lo ts  para  smar tcards ,  que  a rmazenarão  o  número  do
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te le fone ,  au ten t i cação,  ass ina tu ra  d ig i ta l ,  s inc ron ização of f - l ine ,  web
s i tes  favor i tos  e  encr ip taç ão.
Quanto  a  es ta  ú l t ima,  acred i ta -se  que o  uso  de  chaves  de
encr ip tação ,  com in f ra -es t ru tu ra  de  chaves  púb l i cas  será  a  me lhor
opção  para  a  segurança .  Es ta  se r ia  a  chamada encr ip tação
ass imé t r i ca .
3.4 Cenário tecnológico atual
O SMS já  é  quase  uma unan imidade.  Todo ce lu la r  d ig i ta l  j á
recebe  es te  t i po  de  mensagem.  Por  exemplo ,  p ra t i camente  todos  os
ce lu la res  do  Bras i l  fo ram ou  es tão  sendo subs t i tu ídos  por  d ig i ta is .
Para  se  te r  uma idé ia ,  du ran te  o  mês  de  ma io  de  2001 ,  19  b i l hões  de
mensagens  cu r tas  fo ram env iadas  em todo  o  mundo ,  segundo
levan tamento  da  Br igh tma i l  ( In foNews,  20 /09 /2001) .  Todos  os
grandes  bancos  já  usam SMS para  env ia r  mensagens  a  seus
c l ien tes .
Com re lação  à  ve loc idade  de  t ransmiss ão ,  fa la -se  mu i to  das
redes  de  te rce i ra  geração ,  de  a té  2  Mb i ts /s ,  que  p rop ic ia rão  uma
gama de  serv iços  de  banda  la rga .  Segundo  MÜLLER-VEERSE
(2000) ,  ex is te  um cer to  exagero  quanto  a  is to .  O grá f ico  aba ixo
demons t ra  o  que  é  mi to  e  o  que  é  rea l idade  quando se  fa la  de
ve loc idades  de  t ransmissão .  Nes te  g rá f i co ,  o  au to r  de ixa  mu i to  c la ro
que as  d i fe renças  en t re  as  ve loc idades  de  t ransmissão promet idas  e
a  rea l idade es tão  cada vez  maiores .
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Figura  1 :  Grá f i co  de  mi tos  e  rea l idades  com re lação  à
ve loc idade de  t ransmissão .
Fonte :  MÜLLER-VEERS E (200 0)
Com re lação  às  func iona l idades  dos apare lhos  v igentes,  a
grande  ma io r ia  dos  mode los  recebe  SMS.  Mu i tos  também env iam.  Já
ex is tem d iversos  apare lhos  com acesso  a  WAP.  Out ras  tecno log ias
de  t ransmissão  também já  têm seus  apare lhos .
Já  com re lação à  convergênc ia  de  tecno log i as ,  es tá  cada vez
mais  d i f í c i l  d i s t ingu i r  o  que  é  ce lu la r  e  computador  de  bo lso .  Mu i tos
dos  lançamentos  nas  fe i ras  já  são  apare lhos  h íb r idos  (ce lu la r ,
computador  e  câmera) .
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No que toca  ao  des ign ,  também já  ex is tem apare lhos  com
tec lados  dobráve is ,  apare lhos  cu jo  tec lado g i ra ,  ao  invés  de  dobrar ,
tec lados  de  luz  (F igura  2 ) ,  te le fones  sem tec lado  (apenas  comandos
de voz).
F igura  2 :  Tec lado de luz  para  o  Pa lm.
Font e :  “ Is rae lense  inve nta  tec la do de luz” .  (O Est ado,  25/ 03/ 2002 )  D isponí ve l
em:
ht tp: / /w ww .es tado .es tada o.c om.br / su ple mento s/ in fo /20 02 /03 /25/ in fo 013 .html
Abaixo ,  apenas  a lguns  dos  apare lhos  mais  recentes ,  que
acessarão a  tecno log ia  2 ,5G:
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F igura  3 :  Câmera  e  rád io  que  acop lam ao  ce lu la r  Er i csson .
Fonte: “Os aparelhos que farão a internet de bolso deslanchar” (07/03/2002). Disponível em:
http://www.jt.com.br/suplementos/info/2002/03/07/info022.html
Figura  4 :  Nok ia  9210,  já  vem com tec lado  a l fanumér ico .
Fonte: “Os aparelhos que farão a internet de bolso deslanchar” (07/03/2002). Disponível em:
http://www.jt.com.br/suplementos/info/2002/03/07/info022.html
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Figura  5 :  Nok ia  7650,  ce lu la r  com computador ,  te la  co lo r ida  e
câmera  embut ida .
Fonte: “Os aparelhos que farão a internet de bolso deslanchar” (07/03/2002). Disponível em:
http://www.jt.com.br/suplementos/info/2002/03/07/info022.html
Figura  6 :  S iemens  SL45 i ,  com tocador  de  MP3 e  g ravador  de  voz
Fonte: “Os aparelhos que farão a internet de bolso deslanchar” (07/03/2002). Disponível em:
http://www.jt.com.br/suplementos/info/2002/03/07/info022.html
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3.5 Aplicações
Abaixo ,  seguem a lgumas  poss íve is  ap l i caçõe s  para  o  M-
Commerce ,  segundo  o  re la tó r io  fe i to  por  MÜLLER-VEERSE (2000) .
Den t re  e las ,  a lgumas que  já  es tão  em prá t i ca :
Emai l
Segundo MÜLLER-VEERSE (2000) ,  a  ap l i cação-cha ve para  o
uso  da  In te rne t  sem f io  se rá  o  emai l .  I s to  por  duas  razões :  as
pessoas  gera lmente  en tendem a  ap l i cação  e  e las  p rec isam do  emai l
f reqüentemente  como sua  p r inc ipa l  fo rma de  comun icação ,  se ja  com
a o rgan ização ,  com a  famí l i a  ou  amigos .  E ,  a té  o  momento ,  o  emai l
tem s ido  rea lmente  a  ap l i cação  chave  do  uso  de  dados  sem f io  na
Europa,  já  ex is t indo  d iversos serv iços  que provém  ta l  ap l icação .
Mensagem Ins tan tânea  Móve l  (MIM)
Is to  ser ia  s im i la r  ao  ICQ ou  MSN Messenger  das  redes  f i xas .
Ou se ja ,  um chat  em redes  sem f io .  É  uma ex tensão lóg ica  do  SMS,
mas  sem a  l im i tação  de  160  ca rac te res  e  a  mensagem ser ia
t ransmi t ida  quase  em “ rea l - t ime ” .  Também ser ia  pe rm i t i do  saber  se
out ro  usuár io  es tá  on l ine  ( como no  ICQ) .
Mensagem Un i f i cada
Será  uma ap l i cação chave no  fu tu ro .  Teor icamente ,  cor re io  de
voz de te le fones f i xos  e  móve is ,  SMS,  ema i l ,  fax  e  mensagens
ins tan tâneas  todas  te rminar iam na  mesma ca ixa  de  mensagens .  I s to
permi t i r i a  acessar  a  todas  essas  mensagens  com uma só  in te r face ,
fosse  PC,  PDA,  te le fone  ce lu la r ,  e tc . ,  i ndependente  da  míd ia
or ig ina l ,  usada  para  env ia r  a  mensagem .  Is to  requer  a
d ispon i b i l idade de tecno log ias  de tex to-para-voz e  voz-para- te x to ,  o
que  nes te  momento  parece  se r  um  p rob lema.
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Videote le fon ia  Móve l
Ta l  conce i to  fo i  desen vo lv ido pe los  vendedores de apare lhos
ce lu la res  como uma ap l i cação po tenc ia l  na  In te rne t  mó ve l ,  a
despe i to  do  fa to  de  não  te r  s ido  um sucesso  no  mercado  de
te lecomunic ação f i xa .  Cor respondentem ente ,  na  v isão  de  MÜLLER-
VEERSE (2000) ,  é  pouco prováve l  que  venha a  ser  uma ap l i cação
chave  no  M-commerce .
Gerenc iador  de  In fo rmações  Pessoa is  Móve l
Cada PDA e cada ap l ica t ivo  f ixo  t ipo  Offic e  t em uma espéc ie  de
agenda,  ca lendár io ,  l i v ro  de  endereços ,  ta re fas  e  fazer  e  d iá r io .  A
idé ia  aqu i  ser ia  um ap l i ca t i vo  des te  t ipo  que rodasse
independentemente  do  apare lho  (ex . :  no  serv idor ) ,  podendo ser
acessado por  qua lquer  navegador ,  inc lus i ve  num apare lho  móve l .
3.6 Produtos
Abaixo ,  a  descr ição  de  a lguns  dos  produtos  que poderão  surg i r ,
ou  que  já  ex is tem,  no  cenár io  do  M-Commerce ,  segundo MÜLLER-
VEERSE (2000) :
Banco Móvel
Um subs is tema do  banco  on l ine ,  é  o fe rec ido  por  94% de todos
os  bancos  da  Europa.  A  g rande mot ivação para  es te  serv iço  na
perspe t i va  dos  bancos  é  te r  um cana l  ad ic iona l  de  d is t r ibu ição  e
cor ta r  cus tos ,  po is  cada t ransação na  In te rne t ,  f i xa  ou  mó ve l ,
economiza  mu i to  d inhe i ro  dos  bancos .  Vár ios  serv iços  podem ser
d ispon ib i l i zados  v ia  M-Comm erce ,  desde in fo rmações  púb l i cas
( taxas  de  ap l i caçã o,  e  ou t ras) ,  passando por  in fo rmaçõe s  pr ivadas
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(sa ldos ,  ex t ra tos ,  e tc . )  a té  t ransações  ( t rans fe rênc ias ,  pagamentos ,
emprés t imos , . .. ) .
O  mode lo  ma is  s imp les  ser ia  o  uso  de  SMS para  o  env io  de
in fo rmações .  Para  mode los  ma is  complexos ,  como por  exemplo
t ransações ,  so luções  de  maior  segurança devem surg i r .
Bo lsa Móvel
Segundo MÜLLER-VEERSE (2000) ,  es te  é  um produ to  chave
para  o  M-Commerce .  In fo rmações  sobre  o  p reço  de  de te rm inada
ação ,  independente  da  loca l i zação  e  em tempo rea l  tem um a l to
va lo r  para  ap l i cadores  do  mercado  de  ações .  I s to  é  a inda  ma is
verdade i ro  ho je  em d ia ,  quando mu i tas  operadoras  es tão  indo  para  a
In te rne t ,  dev ido  à  a l ta  ve loc idade nas  mudanç as  e  a  necess idade de
in fo rmações  em tempo rea l .
D inhe i ro  Móvel
I s to  se  re fe re  a  “ca r regar ”  d inhe i ro  num car tão  t ipo  smar t ca rd
v ia  rede sem f io .  Ta l  t ipo  de  t ransação já  fo i  tes tado na  Europa,
usando  uma apare lho  ce lu la r  com s lo t  pa ra  smar tcard . O smar t ca rd
tem a  au ten t i cação  necessár ia  para  comple ta r  a  operação .  Mas  ta l
ap l icaç ão não deve v ingar  no  fu turo ,  po is  o  uso de smar tca rds  para
mic ropagamentos  não  tem s ido  um grande  sucesso .
Pagamento  Móve l
Uma das  p r ime i ras  so luções  para  pagamentos  móve is  fo i  a
famosa máqu ina  de  vender  Coca-Co la ,  in t roduz ida  na  F in lând ia ,  na
qua l  uma beb ida  poder ia  se r  adqu i r ida  com um te le fone  GSM.
Atua lmente ,  na  Europa,  é  poss íve l  a t ravés  des ta  ap l i cação adqu i r i r
uma sér ie  de  produtos  de  ba ixo  cus to  e  serv iços  como fo tos ,  cóp ias ,
bo las  de  go l fe ,  máqu inas  de  engraxar  sapatos  e  lavações  de  car ro .
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O re la tó r io  MÜLLER-VEERSE (2000)  ac red i ta  que  o  pagamento
móve l  tem enorme po tenc ia l ,  espec ia lmente  quando usado  com a
tecno log ia  Bluetoo th .  C la ro  que is to  depende da  d isseminação do
própr io  Bluetoo th .  Com es te  ch ip ,  o  pagamento  no  pon to  de  venda
f ica r ia  fac i l i tado ,  mas  i s to  requer  o  ch ip  em ambos os  lados  (ce lu la r
e  ponto  de  venda)  e  a  capac idade de  car regar  ce lu la res  com
“d inhe i ro ”  ou  fazer  um déb i to  d i re to  na  con ta  do  banco .
A inda  há  ou t ras  ques tões ,  como med idas  de  segurança ,  a
serem reso lv idas .
Conta Móvel
Na F in lând ia ,  você já  pode receber  contas  e le t rôn icas  num
ema i l  ou  te le fone  ce lu la r .  Des ta  fo rma,  o  pape l  não  é  ma is
necessár io .  I s to  s ign i f i ca  cor ta r  cus tos ,  tan to  na  impressão  da  con ta
quan to  na  pos tagem.
Salár io  Móvel
Da  mesma fo rma que  con tas  podem ser  env iadas  a  um ema i l  ou
ce lu la r ,  o  con t racheque  também o  pode ,  d im inu indo  cus tos  para  a
empresa .
Serv iços de Segurança Móvel
O te le fone  ce lu la r  com um car tão  in te l igen te  é  o  por tador  idea l
para  uma chave  d ig i ta l .  Ass im,  podemos imag inar  o  ce lu la r  como
uma fe r ramenta  de  segurança .
Is to  poder ia  func ionar  tan to  para  E-Comm erce ,  como para
ou t ros  me ios .  MÜLLER-VEERSE (2000)  imag ina  o  ce lu la r  como um
dispos i t i vo  para  acesso  a  p réd ios ,  de  do is  modos .  Pr ime i ro ,  usando
a par te  GSM do  ce lu la r  (d isca-se  o  número  da  por ta  da  garagem
alguns  met ros  an tes  e  a  por ta  abre )  e  segundo usando a  tecno log ia
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Bluetoo th  como mecan ismo de  au ten t i cação  (não  sendo  necessár io
nem d isca r ) .
Compras  Móve is
O ce lu la r  es tende a  hab i l i dade  de  fazer  t ransações  no  tempo e
espaço e  c r ia  novas  opor tun idades  de  t ransações .  Mas nem todo o
processo  de  compra  será  fe i to  no  ce lu la r .  Cons iderando as
d i f i cu l dades de navegação,  o  mais  prováve l  é  que você já  tenha que
saber  o  que você quer  an tes .  Por  exempl o ,  você  pode fazer  uma l i s ta
de  compras  usando  a  web  t rad ic iona l ,  para  depo is  t rans fe r i r  es ta
l i s ta  para  o  ce lu la r .
O consum idor  dever ia ,  a inda cons iderando as  l im i tações  de
navegação,  te r  uma exper iênc ia  de  compra  do  t ipo  “um bo tão” .  AS
suges tões  de  compra  ser iam baseadas  em padrões  de
compor tamento  passados .
Mas  cer tos  t i pos  de  t ransação  tem um ape lo  mu i to  g rande
quando se  t ra ta  de  M-Commerce .  O exemplo  dado por  MÜLLER-
VEERSE (2000)  é  espec ia lmente  in te ressan te :  ped i r  p izza .  Ped i r
p izza  pe lo  ce lu la r  é  mu i to  ma is  in te ressan te  do  que  pe la  In te rne t ,
po is  demora  mu i to  para  in i c ia l i za r  um PC ou  um PC pode não  es ta r
d isponíve l  no  loca l  onde você es tá .  O pagam ento  já  ser ia  fe i to  pe lo
ce lu la r  e  a  p izzar ia  já  saber ia ,  pe lo  s is tem a de  loca l i zação do
ce lu la r ,  onde  a  en t rega  deve  ser  fe i ta .  O ún ico  p rob lema é  que  a
g igan tesca  ma io r ia  das  p izzar ias  não  ader iu  nem mesmo à  In te rne t ,
quan to  ma is  à  In te rne t  móve l .
Out ro  g rande exemplo  é  a  compra  de  t i cke ts  para  c inema,
tea t ro ,  concer tos ,  e tc .  É  mu i to  ma is  conven ien te  se lec ionar  e
reservar  ta is  t i cke ts  d i re tamente  do  ce lu la r ,  po is  f reqüentemente  a
dec isão  de  compra  é  fe i ta  fo ra  de  casa ,  ou  em mov imento ,  com
amigos .
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Da mesma mane i ra ,  t i cke ts  para  av iões ,  ôn ibus ,  t rens ,  en t re
ou t ros .  Segundo MÜLLER-VEERSE (2000) ,  o  mercado de  v iagens  e
espec ia lmente  o  v ia jan te  de  negóc ios  f reqüente  devem ser  um
mercado c rescen te  de  M-Commerce .  O s is tema móve l  deve  ser
in te l igen te  o  su f i c ien te  para  saber  que,  por  exempl o ,  v ia jo  todos
f ina is  de  semana para  casa  para  ver  m inha  famí l ia  e  que  sempre
prec isare i  t i cke t  para  o  mesmo ôn ibus .  Ass im,  o  por ta l  dever ia
suger i r  es ta  como a  opção  padrão .
No fu tu ro ,  os  t i cke ts  serão  env iados  ao  ce lu la r ,  que se
comu nicará  com o check- in  v ia  Bluetoo th  e  pe rm i t i rá  a  en t rada .  A
idé ia  é  boa ,  mas  novamente  o  p rob lema é  que  as  empresas  têm
mui tos  s i s temas  legados  em operação ,  que  não  supor tam ta is
carac te r ís t i cas .  A  p rópr ia  in f ra -es t ru tu ra  a tua l  é  uma bar re i ra  de
en t rada  do  M-Commerce .
Le i lões  móve is  também são um grande po tenc ia l ,  po is  es tes
têm c resc ido  bas tan te  na  In te rne t ,  se ja  en t re  empresas  ou  en t re
pessoas .  Aqu i ,  a  ma io r  van tagem é  poder  acompanhar  o  le i l ão
mesmo sem es ta r  na  f ren te  de  um PC.  Ass im que  é  dado  um novo
lance ,  o  usuár io  do  ce lu la r  receber ia  uma mensagem in fo rmando  e
pergun tando  qua l  a  p róx ima opção .  I s to  permi t i r i a  uma par t i c ipação
on l ine .
Propaganda Móve l
Segundo o  re la tó r io  MÜLLER-VEERSE (2000) ,  há  uma op in ião
genera l i zada de  que a  In te rne t  mó ve l  não  será  tão  dependente  das
vendas  de  p ropaganda quanto  a  In te rne t  norma l .  Dent re  as
jus t i f i ca t i vas ,  es tá  a  de  que  os  te le fones  têm uma in te r face  mu i to
pequena e  a  v isua l i zação grá f i ca  é  mu i to  l im i tada.
Mas  na  verdade  os  te le fones  móve is  represen tam uma imensa
poss ib i l i dade  para  o  marke t ing  um-a-um.  O operador  mó ve l  ou
provedor  de  serv iço  tem não só  todos  os  dados demográ f ic os  do
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usuár io ,  como um per f i l  baseado nos  padrões  de  chamadas  do
usuár io .  Fu tu ramente ,  a t ravés  do  con ta to  com o  usuár io ,  o  operador
da  rede  poderá  consegu i r  ma is  in fo rmações  sobre  as  necess idades
do  usuár io ,  de  modo  que  e le  receberá  in fo rmações  ma is
persona l i zadas  e ,  por  consegu in te ,  ma is  va l iosas .  Por  f im,  com o  uso
de tecno log ias  de  pos ic ionamento ,  o  operador  da  rede  poderá
ident i f i car  inc lus ive  a  loca l i zação do usuár io .
A inda  segundo MÜLLER-VEERSE (2000) ,  todos  es te  fa to res
combinados  c r ia r iam “a  fe r ramenta  de  marke t ing  de f in i t i va ” .  O
usuár io  receber ia  somente  p ropagandas  persona l i zadas .  Os
vendedores  poder iam  a lcançar  seus  c l ien tes  quando es t i vessem
passando per to  da  lo ja .
Um bom exemplo  ser ia  de  pessoas  que  es tão  passando per to
de  uma lo ja  de  charu tos  e  que  receber iam um anúnc io  com o fe r tas
de  de te rminados  p rodu tos  daque la  lo ja .  Ou  en tão ,  receber iam o
anúnc io  porque o  seu  per f i l  de  p re fe rênc ia  ind ica va  que e le  gos ta  de
charu tos .
MÜLLER-VEERSE (2000)  também a f i rma que  a  tecno log ia
empregada  na  p ropaganda pode  i r  me lhorando ,  con fo rme novos
pro toco los  são  imp lan tados .  In i c ia lmente  (e  já  é  uma rea l idade  ho je ) ,
a  p ropaganda v i r ia  por  SMS.  Com o  tempo,  poder ia  v i r  on l ine ,  com
imagens  e  depo is  com an imações .
O mode lo  de  vendas  des ta  p ropaganda ser ia  l i ge i ramente
d i fe ren te  do  mode lo  da  In te rne t  t rad ic iona l .  Ma is  p rovave lmente ,  na
v isão  de  MÜLLER-VEERSE (2000) ,  o  usuár io  espec tador  ser ia  pago
por  ace i ta r  e  ass is t i r  um anúnc io .
Gerenc iamento  de  in fo rmações  móve l  d inâmico
Nes te  p rodu to ,  o  apare lho  móve l  se r ia  usado para  a rmazenar
in fo rmações  impor tan tes ,  que  devem ser  a tua l i zadas  con t inuamente .
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Poder ia  se r  usado  como um car tão  de  membro  (de  c lube ,  po r
exemplo )  ou  en tão  como car tão  e  f ide l idade  (de  companh ias  aéreas ,
supermercados ,  e tc . ) .  Out ros  usos  fu tu ros  s imi la res  inc luem
passapor te  e  repos i tó r io  de  dados  méd icos ,  por  exemplo .
Prov isão de  in fo rmações  móve l
Como a  p rópr ia  web  j á  demons t rou ,  a  var iedade de  in fo rmações
que pode  ser  encon t rada  é  i l im i tada .  Pode  ser  genera l i zada  ou
persona l i zada.  Obv iamente ,  quanto  ma is  persona l i zada,  ma is  va lo r
e la  tem para  o  usuár io .
Cons iderando mais  uma vez  as  l im i tações  da  in te r face  no  caso
de apare lhos  móve is ,  a  persona l i zação ( inc lus ive  com re lação à
loca l i zação  do  usuár io )  ganha ma is  peso .
O po tenc ia l  de  in fo rmações  para  a  In te rne t  mó ve l  é  mu i to  g rande .
Dent re  vár ias  c i tadas  por  MÜLLER-VEERSE (2000) ,  des tacam-se
a lgumas:
·  Not íc ias  recentes
·  Conversão  de  tempera tu ra ,  peso ,  med idas  em gera l
·  Evento s,  fest ivais
·  Prev isão do  tempo
·  Not íc ias  de  espor tes
·  Not íc ias  f inance i ras  (co tações ,  e tc . )
·  Horóscopo
·  P rogramação de  tea t ro /c inema/TV
·  Resu l tados  de  lo te r ias
·  Horár ios  de  ôn ibus / t rem/a v ião
·  Pontos de tax i
En t re ten imento  Móve l
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Aqu i  são  des tacados  pe lo  re la tó r io  MÜLLER-VEERSE (2000)
jogos  on l ine ,  mús ica  ( tan to  em MP3,  que a lguns  ce lu la res  inc lus ive
já  têm,  quan to  em s t reaming ) ,  v ídeo e  apostas  ( lo ter ias ,  e tc . ) .
Navegação móvel
Uma das  ap l i cações  ma is  ú te is  do  M-Commerce  é  o  aux í l i o  no
t râns i to .  In fo rmações  como o  pos to  de  gaso l ina  ma is  p róx imo podem
ser  in fo rmadas  tan to  passo  a  passo  (dobre  à  d i re i ta ,  s iga  a té  o
semáfo ro ,  dobre  à  esquerda)  quan to  por  mapas .  In fo rmações  de
t rá f i co  e  ro tas  a l te rna t ivas  são ou t ras  opções .
3.7 O panoram a brasi leiro
O Bras i l  j á  es tá  dando seus  p r ime i ros  passos  na  d i reção  do  M-
Commerce .  Enquanto  não  chega  a  tecno log ia  de  t ransmissão  por
paco tes ,  a lgumas so luções  para  WAP já  começam a  despon ta r .
Serv iços  baseados  em loca l i zação já  es tão  sendo tes tados .  Em
Campinas  já  ex is te  um serv iço  para  o  qua l  o  usuár io  l iga  para  saber
a  loca l i zação de  ho té is ,  pos tos  de  gaso l ina ,  res tauran tes  e  ou t ros
es tabe lec imentos  sem prec isa r  in fo rmar  onde  es tá  e  em 3  segundos
recebe uma l igação  de  vo l ta  com a  respos ta .  Não há  nem a
necess idad e de  um ce lu la r  com acesso à  In te rne t ,  po is  o  resu l tado
vem no  fo rmato  SMS.  ( “Tá  perd ido?  SOS ce lu la r ” .  INFONews.
D ispon íve l  em:  h t tp : / /www2.uo l . com.br / in fo / ie180 /w i re less64 .sh l )
Pagamento  por  ce lu la r  também já  é  uma rea l idade  no  Bras i l .
Um acordo  en t re  o  Bradesco  e  a  Te lesp  permi te  o  pagamento  de  uma
rede de  c inemas  e  pos tos  de  gaso l ina  usando o  ce lu la r .  Bas ta  tec la r
um cód igo  no  ce lu la r  e  o  va lo r  é  t rans fe r ido  na  hora  para  a  lo ja  e  um
comando é  env iado  ao  ca ixa  in fo rmando.  Com a  adoção da
tecno log ia  Bluetoo th ,  nem va i  ma is  ser  p rec iso  d ig i ta r  os  dados no
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ce lu la r .  E le  va i  se  comun icar  au tomat icam ente  v ia  ondas  de  rád io
com a  ca ixa  reg is t radora .  ( “24  horas  on l ine” .  In foNews.  D isponíve l
em:  h t tp : / /www2.uo l . com.br / in fo / ie185 /w i re less78 .sh l )
Uma rede  de  bares  de  São Pau lo  ado tou  como comandas  os
handhe lds  iPAQ,  da  Compaq,  equ ipados  com car tões  de  802 .11b  (um
padrão  que  concor re  com o  B lue too th )  para  a  comun icação  sem f io  e
em tempo rea l  com a  coz inha ,  o  bar  e  o  ca ixa  do  res tauran te .  O
resu l tado  é  uma queda  de  40% no  tempo méd io  de
a tend imento . ( “Ped ido  Zás-Trás” . INFONews.  D isponíve l  em:
h t tp : / /www2.uo l . com.br / i n fo / ie184 /w i re less94 .sh l  )
Lançado em ju lho  de  2000,  o  acesso  ao  serv iço  W AP do  Banco
do  Bras i l  es tava  reg is t rando  em março  de  2001  cerca  de  3 ,3  m i l
t ransações  por  mês ,  con tab i l i zando  10  mi l  c l i en tes  cadas t rados  no
s is tema de  In te rne t  mó ve l  da  ins t i tu i ção .  ( IDGNow,  03 /01 /2001)
A Te lesp  Ce lu la r  e  a  Te le fôn ica  Ce lu la r  fecharam um acordo  em
Ju lho  de  2001 com a  Var ig ,  onde  to rna-se  poss íve l  a  compra  de
passagens  pe lo  ce lu la r  para  os  c l ien tes  com car tão  Smi les .
( IDGNow,  25 /07 /2001)
A expecta t i va  é  que,  com a v inda dos  s is temas  de comunicação
por  paco tes ,  o  M-Commerce  no  Bras i l  possa  te r  o  mesmo po tenc ia l
do  res to  do  mundo .
Enquanto  is to ,  a  me lhor  so lução parece ser  o  uso  invent ivo  do
WAP ou do  SMS para  c r ia r  novos  serv iços  que o  c l ien te  es te ja
d ispos to  a  pagar .
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4 FATORES-CHAVE PARA A DIFUSÃO DO M-COMMERCE
O M-Commerce  é ,  sem qua lquer  dúv ida ,  a lgo  novo .  Mesmo o  E-
Commerce  a inda  é  uma nov idade.  Segundo SEYBOLD (2000),
apenas  5% das  pessoas  que acessam um s i te  vem a  fazer  compras
ne le .  Apesar  das  vantagens inegáve is  no  uso corpora t ivo  (B2B) ,  o
mode lo  B2C a inda  p rec isa rá  de  um cer to  tempo para  se  conso l ida r .
O mesmo va le ,  inc lus ive  ma is  in tensamente ,  para  o  M-Commerce .  É
um mode lo  de  negóc io  que ,  apesar  de  todo  o en tus iasmo que  o
perme ia ,  a inda  es tá  engat inhando e  não  se  sabe  exa tamente  qua l  o
seu fu tu ro .
De  modo a  en tender  um pouco  me lhor  as  chances  do  M-
Commerce ,  é  necessár io  que  se  en tenda  como se  dá  a  d i fusão  de
inovações.  Des ta  fo rma,  poder -se-á  t raçar  es t ra tég ias  que v isarão  o
sucesso  nes te  empreend imento .
Como ROGERS (1995)  d iz  em seu l i v ro ,  a  D i fusão de
Inovações ,  te r  uma nova  idé ia  ado tada ,  mesmo quando e la  tem
vantagens óbv ias ,  é  f reqüentem ente  mui to  d i f íc i l .  Mu i tas  inovações
requerem um longo  per íodo ,  com f reqüênc ia  de  mu i tos  anos ,  do
tempo em que  e las  f i cam d ispon íve is  a té  o  tempo em que  e las  são
la rgamente  ado tadas .  Por tan to ,  um prob lemas  para  as  empresas  é
ace le rar  a  taxa  de  d i fusão de  uma inovação.
A inda  segundo ROGERS (1995) ,  d i fusão  é  “o  p rocesso  pe lo
qua l  uma inovação é  comunicada  a t ravés  de  cer tos  cana is  a t ravés
do  tempo a  membros  de  uma s is tema soc ia l ” .
Por tan to ,  é  um t ipo  espec ia l  de  comun icação ,  na  qua l  a
mensagem é  sobre  novas  idé ias .  O fa to  de  serem idé ias  “novas”
impl ic a  que a lgum grau de incer teza es tá  envo lv ido  na d i fusão.  E
incer teza  imp l ica  em fa l ta  de  prev is ib i l i dade,  de  es t ru tu ra  e  de
in fo rmação.  Des ta  fo rma,  in fo rmação é  um dos  me ios  de  reduz i r  a
incer teza.
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Out ra  de f in ição  t raz ida  por  ROGERS (1995)  é  que  d i fusão  é
também uma mudança  soc ia l ,  de f in ida  como o  p rocesso  pe lo  qua l
ocor re  a  a l te ração  na  es t ru tu ra  e  função de  um s is tema soc ia l .  Ou
se ja ,  quando novas  idé ias  são inventadas ,  d i fund idas  e  adotadas ,
ocor re  a  mudança  soc ia l .
4.1 Os quatro elementos na di fusão de inovações
De acordo  com a  de f in i ção  dada  por  ROGERS (1995)  ac ima,
podemos iden t i f i ca r  qua t ro  e lementos  bás icos  na  d i fusão  de
inovações:  inovação,  cana is  de  comunicaç ão,  tempo e  s is tema
soc ia l .
4.1.1 A inovação
É uma idé ia ,  p rá t i ca  ou  ob je to ,  perceb idos  como novo pe lo
ind iv íduo .  Aqu i  não  impor ta  se  a  idé ia  é  rea lmente  nova ,  mas  o  fa to
de e la  ser  cons iderada nova pe lo  ind i v íduo adotan te .  Se e la  é
cons iderada nova para  e le ,  en tão  é  uma inovação.
4.1.2 Tecnologia
O M-Commerce  envo lve ,  p r ime i ram ente ,  o  uso  de  uma nova
tecno log ia .  Após  is to ,  poderá  inc lus ive  se  rever  a  fo rma de se  fazer
negóc ios ,  ou  se ja ,  mu i tos  conce i tos  de  negóc ios .
E  uma tecno log ia  é  um des ign  para  ação  ins t rumenta l  que
reduz  a  incer teza  em re lações  causa-e fe i to  envo lv idas   em a lcançar
um e fe i to  dese jado (THOMPSON-1967 E EVERLAND-1986 apud
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ROGERS,1995) .  A  tecno log ia  norma lmente  envo lve  do is
componen tes :  ha rdware ,  que  é  a  fe r ramenta  que  incorpora  a
tecno log ia  como um ob je to  f í s i co  e  so f tware ,  que  é  a  in fo rmação
base  para  a  fe r ramenta .  (ROGERS,1995) .  F ica  fác i l  de  en tender  es te
conce i to  se  pensarmos nos  computadores .  Hardware  são  os
t rans is to res ,  semicondu to res ,  a té  a  a rmação  de  meta l .  So f tware  são
os   comandos  escr i tos  num cód igo  que  t ransmi tem a  in fo rmação
necessár ia  ao  hardware  de  modo a  a t ing i rmos  um resu l tado .
Norma lmente  vemos  os  aspec tos  de  hardware  de  uma
tecno log ia ,  que  são  um equ ipamento  ou  maqu inár io .  Mas  ex is tem
casos  em que novas  tecno log ias  são cons is ten tes  apenas do  aspec to
de so f tware ,  como ser ia  o  caso  de  uma nova re l ig ião  ou  nova
f i loso f ia .
Apesar  da  tecno log ia  ser  um meio  de  redução de  incer tezas ,
nem sempre  seus  benef íc ios  são  c la ramente  v isua l i zados  pe los
adotan tes .  Vár ias  vezes  e les  não tem cer teza  que a  inovação
representa  uma a l te rna t iva  super io r  às  suas  prá t icas  prév ias .
Então ,  segundo ROGERS (1995) ,  a  inovação tecno lóg ic a  c r ia
um t ipo  de  incer teza  (sobre  sua  conseqüênc ias  esperadas)  na  mente
dos  ado tan tes  po tenc ia i s ,  como também represen ta  uma
opor tun idade para  a  redução de  incer tezas  ( representada pe la
in fo rmação base  da  tecno log ia ) .  Es te  ú l t imo aspec to  represen ta  a
poss íve l  e f i các i a  da  inovação em reso lver  o  p rob lem a perceb ido  pe lo
ind iv íduo e  dá a  mot ivação necessár i a  ao  ind iv íduo aprender  sobre  a
inovação.  Ass im  que as  a t i v idades  de  busca  de  in fo rmação
reduz i rem as  incer tezas  a  um n íve l  to le rado,  o  ind i v íduo fa rá  a
esco lha  se  dec ide  ado ta r  ou  re je i ta r  a  inovação.  Ass im  sendo,  o
processo  de  dec isão  com re lação  a  uma inovação é  essenc ia lmente
uma a t i v idade de  busca  de  in fo rmação,  mot ivada  pe la  redução de
incer tezas.
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4.1.2.1 Agrupamentos de Tecnologias
Segundo ROGERS (1995) ,  um agrupamento  tecno lóg ico
“cons is te  de  um ou mais  e lementos  d is t in tos  de  tecno log ia  que são
perceb idos  com sendo in t imamente  in te r re lac ionados . ”
Ass im sendo,  a  idé ia  de  rec ic lagem de  pape l  e  a  de  rec ic lagem
de gar ra fas  e  la tas  são  duas  inovações  d i fe ren tes ,  mas par tes  de  um
mesmo agrupamento .
Da mesma fo rma,  o  uso  de  te le fones  ce lu la res  para  a
navegação na In ternet  e  de Pa lm- tops  pa ra  a  mesma f ina l idade
podem ser  cons iderados  agrupamentos  tecno lóg icos .
4.1.2.2 Caracter ís t ic as das inovações
Todas as  inovações possuem  cer tas  carac ter ís t i c as ,  que a judam a
exp l icar  a  taxa  de  adoção.  ROGERS (1995)  e lenca as  segu in tes
carac ter ís t ic as  para  as  inovações:
·  Van tagem re la t i va :  é  o  g rau  que  uma inovação é  perceb ida  como
melhor  que  a  idé ia  que  a  an tecede.  Quanto  ma io r  a  van tagem
re la t iva  perceb ida pe lo  ind i v íduo,  mais  ráp ida  será  a  sua taxa de
adoção.
·  Compat ib i l i dade :  é  o  g rau  que  uma inovação  é  perceb ida  como
cons i s tente  com os va lores  ex is tentes ,  exper iênc ias  passada s e
necess ida des  dos  adotan tes  po tenc ia is .  Uma inovação que não
se ja  compat íve l  com os  va lo res  ou  normas  de  um de te rminado
s is tema soc ia l  não  será  ado tada  tão  rap idamente  quan to  uma ma is
compat íve l .  A  adoção de  uma inovação incom pat íve l
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f reqüentemente  requer  a  adoção de  um novo  s is tem a de  va lo res ,  o
que  é  um processo  re la t i vamente  len to .
·  Complex idade :  é  o  g rau  que  uma inovação é  perceb ida  como
d i f í c i l  de  en tender  e  usar .  A lgumas inovações  são  rap idamente
en tend idas  pe la  ma io r ia  dos  membros  de  um s is tema soc ia l .
·  Exper imentab i l i dade:  é  o  g rau  que uma inovação pode ser
exper imentada  de  fo rma l im i tada .  Idé ias  novas  que  podem ser
exper imentadas  duran te  o  p lano  de  ins tauração  serão  gera lmente
ado tadas  ma is  rap idamente  que  inovações  que  não  permi tam.
Uma inovação que é  exper imen táve l  representa  menos incer teza
ao ind iv íduo que a  es tá  cons iderando para  adoção,  por  ser
possíve l  aprender  fazendo.
·  Observab i l idade:  é  o  g rau  no  qua l  os  resu l tados  de  uma inovação
são v is íve is  aos  out ros .  Quanto  mais  fác i l  fo r  para  os  ind iv íduos
verem os  resu l tados  de  uma inovação,  ma io r  a  chance  de  v i rem a
adotá- la .  Ta is  v is ib i l idad es es t imulam a d iscussão da nova idé ia ,
uma vez  que  amigos  e  v iz inhos  de  um adotan te  f reqüentemente
pedem in fo rmações  sobre  a  inovação.
4.1.2.3 Re- invenção
É de f in ido  por  ROGERS (1995)  como o  g rau  que  uma invenção
é  mod i f i cada  por  um usuár io  no  p rocesso  de  adoção  ou
imp lementação.  Ou se ja ,  é  o  uso  da  inovação de  uma fo rma d i fe ren te
da pre tend ida  na  versão or ig ina l .
Uma vez  que  os  pesqu isadores  começaram a  med i r  a  re -
invenção,  descobr i ram que um cons ideráve l  número  de  inovações
são re inventadas  pe los  seus  usuár ios .
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4.1.3 Canais de Comunicação
A essênc ia  do  p rocesso  de  d i fusão  é  a  t roca  de  in fo rmações ,  de
modo que um ind iv íduo  comun ic a  a  nova  idé ia  a  ou t ro ,  ou  a  ou t ros .
O cana l  de  comun icação é  o  me io  pe lo  qua l  as  mensagens  vão
de um ind iv íduo  a  ou t ro .  A  na tu reza  des ta  t roca  de  in fo rmações
ent re  ind i v íduos  de termina as  cond ições  pe las  qua is  uma fon te  va i
ou  não  t ransmi t i r  a  inovação ao  recep to r ,  e  os  e fe i tos  da
t rans ferênc ia .
Cana is  de  míd ia  de  massa  (TV,  rád io ,  jo rna is  e  ou t ros )  são  os
ma is  ráp idos  e  e f i c ien tes  me ios  de  in fo rmar  a  uma aud iênc ia  de
adotan tes  po tenc ia is  a   ex is tênc ia  de  uma inovação.
Por  ou t ro  lado ,  me ios  de  comun icação  in te rpessoa is  são  ma is
e fe t ivos  em persuad i r  o  ind iv íduo a  ace i ta r  a  no va idé ia .
Segundo ROGERS (1995) ,  os  ind iv íduos  não va l idam uma
inovação com base em es tudos  c ien t í f i cos  de  suas  conseqüênc ias ,
a inda  que  ta is  dados  não  se jam i r re levan tes .  Ao  con t rá r io ,  a  ma io r ia
das  pessoas  depende pr inc ipa lmente  de  uma ava l iação sub je t i va ,
que lhes  é  t raz ida  de  ou t ros  ind iv íduos  que prev iamente  adotaram a
inovação.  Es ta  dependênc ia  da  exper iênc ia  de  co legas  sugere  que o
coração do  p rocesso  de  d i fusão  cons is te  de  im i tação  de  seus
co legas  que adotaram a  inovação prev iamente .  Por tan to ,  a  d i fusão é
um processo  mu i to  soc ia l .
4.1.3.1 Heterof i l ia  e d i fusão
Hetero f i l i a ,  o  opos to  de  homof i l i a ,  é  de f in ido  como o  g rau  que
um ou  ma is  ind iv íduos  que  in te ragem são  d i fe ren tes  em cer tos
a t r ibu tos  (Lazar fe ld  e  Mer ton  –  1964,  apud  ROGERS,1995) .
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Segundo ROGERS (1995) ,  numa s i tuação em que é  dada a  l i v re
esco lha ,  um ind iv íduo  tende a  in te rag i r  com um out ro  parec ido ,  ou
se ja ,  homóf i lo .  Es ta  homof i l i a  ocor re  porque ind iv íduos  s im i la res
cos tumam per tencer  a  um mesmo g rupo ,  ou  t raba lham per to ,  e
compar t i l ham os  mesmos in te resses .  Es ta  s im i la r idade  f í s i ca  e  soc ia l
faz  a  comun ic ação  ma is  p rop íc ia .  E  ta l  comun icação  também tende a
ser  ma is  e fe t i va  e ,  por tan to ,  recompensante .
Por tan to ,  a  d i fusão  de  idé ias  novas  num ambien te  homóf i lo
tende a  te r  ma is  sucesso.  Numa comunicação en t re  ind iv íduos  com
al to  g rau  de  he te ro f i l i a ,  a  mesma será  ine fe t i va .  Os  par t i c ipan tes
“não  fa lam a  mesma l íngua” .  I s to  d i f i cu l ta  a  d i fusão  de  uma
inovação.  Por  ou t ro  lado ,  um cer to  g rau  de  he te ro f i l i a  é  necessár io .
É  a  d i fe rença  en t re  o  par t i c ipan te  que  ado tou  a  idé ia  e  o  que  a inda
não ado tou .  Em grupos  to ta lmente  homóf i los ,  é  d i f í c i l  a  inc lusão  de
novas idéia s.
4.1.4 Tempo
Segundo ROGERS (1995) ,  a  d imens ão tempo es tá  envo lv ida  na
d i fusão no  processo de  dec isão  pe lo  qua l  um ind iv íduo passa do
pr ime i ro  conhec imento  de  uma inovação  a té  a  adoção  ou  re je ição  e
também na “ inova t iv idade”  de  um ind iv íduo,  que é  o  quão cedo ou
ta rde  a  inovação é  ado tada ,  se  comparado  a  ou t ros  membros  do
s is tema.  A lém d is to ,  a  d imensão tempo obv iamente  es tá  envo lv ida
na taxa  de  adoção de  uma inovação,  que é  a  quant idade de
ind iv íduos  que  ado ta ram a  mesma num dado  per íodo  de  tempo.
4.1.4.1 O processo de decisão
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É o  p rocesso  pe lo  qua l  o  ind iv íduo  passa  do  conhec imento  de
uma inovação  a té  a  fo rmação  de  uma a ti tude  com re lação  a  e la  e  a
pos te r io r   adoção ou  re je ição  da  mesma.  ROGERS (1995)  v isua l i za  5
e tapas  nes te  p rocesso :
·  Conhec imen to :  ocor re  quando um ind iv íduo  sabe da  ex is tênc i a  de
uma inovação  e  tem a lgum en tend imento  de  sua  func iona l idade .
·  Persuasão:  quando um ind iv íduo  fo rma uma a t i tude  favoráve l  ou
desfa vorável  à  ino vação
·  Dec isão :  ocor re  quando o  ind iv íduo  toma a t i tudes  que levam a
esco lha  de  adotar  ou  re je i ta r  a  inovação
·  Imp lementação:  é  quando o  ind iv íduo  co loca  a  inovação em uso .
·  Con f i rmação:  ocor re  quando o  ind iv íduo  p rocura  re fo rços  de  sua
dec isão já  fe i ta .  E le  pode rever te r  es ta  ação caso encont re
mensagens  que  não  con f i rmem sua  dec isão .  Nes te  caso ,  poderá
ocor re r  a  Descont inu idade do  uso .
Desde a  p r ime i ra  e tapa ,  o  ind iv íduo  busca  in fo rmações  que
reduzam a  incer teza  acerca  das  conseqüênc i as  da  inovação.  Na
pr ime i ra  e tapa ,  busca  in fo rmações  de  so f tware ,  que  lhe  darão  uma
idé ia  das  conseqüênc ias  esperadas .  Mas,  nas  duas  e tapas
pos te r io res ,  e le  buscará  a inda  ma is  in fo rmações ,  que  reduzam a inda
mais  a  incer teza  com re lação a  essas  conseqüênc ias .  Ava l iações
sub je t ivas  de out ros  ind i v íduos te rão espec ia l  in f luênc ia  a té  que a
dec isão  se ja  tomada.
4.1.4.2 Inovat iv idade e categor ias de adotantes
Inova t iv idade é  o  que ROGERS (1995)  denomina  de  “g rau  que
um ind iv íduo  ou  ou t ra  un idade de  adoção é  re la t i vamente  ma is
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ráp ido  em anota r  novas  idé ias  do  que  ou t ros  membros  de  um
s is tema” .
De  modo  a  s imp l i f i ca r  o  en tend imen to  des te  te rmo,  fo ram
cr iadas  ca tegor ias  que c lass i f i cam os  ind iv íduos  de  um s is tema:
inovadores ,  adotan tes  imed i a tos ,  ma ior ia  in ic ia l ,  ma ior ia  ta rd ia  e
re ta rda tá r ios .  (KOTLER & ARMSTRONG,1993) .
No  in íc io ,  um pequeno número  de  pessoas  (aprox imadamente
2 ,5%)  ado ta  a  inovação.  São  os  chamados  Inovadores .  Es tes  são
quase obcecados  por  novas  idé ias .  Adoram o  r i sco ,  a  aventura .
Vár ios  p ré - requ is i tos  são  necessár ios  para  ser  um inovador :
recursos  f inance i ros  (para  se  recuperar  de  poss í ve is  perdas dev ido  a
inovações  que  não  deram cer to ) ,  hab i l i dade  de  en tender
conhec imentos  técn icos  complexos  e  uma d ispos ição  de  ace i ta r  o
fa to  de  que  nem todas  as  inovações  têm sucesso .  O pape l  dos
inovadores  é  fazer  com que as  novas  idé ias  sur jam no s is tema.
Logo  em segu ida ,  vêm os  ado tan tes  imed ia tos ,  que
cor respondem a  uns  13 ,5% da  popu lação  do  s is tema.  A  pa lav ra  aqu i
é  respe i to .  Os  ado tan tes  imed ia tos  es tão  ma is  in tegrados  ao  s is tema
soc ia l  loca l  do  que  os  inovadores ,  e  quase  sempre  são  l íderes  de
op in ião .  A  d ispos ição  de les  de  adotar  novas  idé ias  é  mu i to  ma io r  do
que  a  da  ma io r ia ,  mas  ainda  ass im,  menor  do que  a  dos  inovadores .
Como são  l íde res  de  op in ião ,  e  querem mante r  es te  s ta tus ,  são  ma is
se le t i vos  na  esco lha  das  inovações a  serem adotadas .  O respe i to
ganho faz  com que  se jam procurados  por  ado tan tes  po tenc ia is  para
a  redução de  incer tezas  a  respe i to  de  uma inovação,  e  es te  é  o  seu
pape l .
Após  es tes ,  vem a  maio r ia  in ic ia l .  Cor responde aos  34% da
popu lação  que  ado tam uma inovação  um pouco  an tes  do  que  a  méd ia
do s is tema.  Seu per íodo  de  dec isão  com re lação à  inovação é  bem
maio r  do  que  os  ado tan tes  imed ia tos .  Mas  o  seu  g rande  número  faz
com que  tenham um pape l  impor tan te  na  d i fusão  da  nova  idé ia .
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Depo is  da  maior ia  in ic ia l ,  vem a  maio r ia  ta rd ia .  Es tes  são mais
cé t i cos  que  seus  p recedentes ,  em es tão  represen tados  pe la  mesma
quant idade.  Ta lvez  sua demora  resu l te  de  uma s i tuação f inance i ra
menos es táve l ,  por tan to  a  inovação deve representar  uma
necess idade  econômica  para  que  a  ado tem.  Ou en tão  pode ser  a
s imp les  p ressão  de  seus  co legas  que  o  faça .
Por  ú l t imo ,  os  re ta rda tár ios ,  rep resen tando  16% do  s is tema.
São  os  ú l t imos  a  ado ta rem a  inovação .  Não  possuem pra t i camente
nenhuma l ide rança  de  op in ião .  São  t rad ic iona is ,  o  seu  pon to  de
re fe rênc ia  é  o  passado e  seus  recursos  norma lmente  são  escassos .
E les  tem que te r  cer teza  do  sucesso  da  inovação para  só  en tão
adotá- la .
4.1.4.3 Taxa de adoção
É a  ve loc idade re la t i va  com que uma inovação é  adotada por
membros  de  um s is tema soc ia l .  Quando os  membros  de  um s is tema
soc ia l  ado tando uma nova idé ia  são  p lo tados  numa f reqüênc ia
cumula t i va  no  tempo a  d is t r ibu ição  resu l tan te  é  uma curva  com
formato  de  S.  Ou se ja ,  no  in íc io ,  apenas  a lguns  poucos  ind iv íduos
adotam a  idé ia  (es tes  são  os  inovadores) .  Mas  logo  a  curva  começ a
a sub i r ,  con fo rme ma is   e  ma is  pessoas  vão  ado tando a  idé ia .
Even tua lmente ,  a  t ra je tó r ia  de  adoção  começa a  en f raquecer ,  po is
poucos  ind iv íduos  res tam que a inda  não  ado ta ram a  idé ia .
F ina lmente ,  a  curva  chega numa ass ín to ta  e  o  p rocesso  de  d i fusão
te rm ina .
Em processos  onde a  d i fusão  é  ma is  ráp ida ,  vemos uma curva
bas tan te  acen tuada.  Em processos  onde é  ma is  len ta ,  a  curva  se
mos t ra  ma is  g radua l .
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4.1.5 Sistema Socia l
É um con jun to  de  un idades  in te r re lac ionadas  que  es tão
enga jadas  na  reso lução  de  um prob lema para  a t ing i r  um ob je t i vo
comum.  A  d i fusão  ocor re  num s is tema soc ia l  e  a  es t ru tu ra  soc ia l  do
s is tema a fe ta  es ta  d i fusão  de  d i fe ren tes  fo rmas,  de  acordo  com
ROGERS (1995) ,  que  serão  demonst radas  a  segu i r .
4.1.5.1 Estrutura social  e di fusão
ROGERS (1995)  de f ine  es t ru tu ra  como os  a r ran jos
padron izados  de  un idades  num s is tema,  de  modo a  dar  regu la r idade
e  es tab i l i dade  ao  compor tamento  humano e  permi t i r  p red ize r  es te
compor tamento  com cer ta  p rec isão .  I s to  s ign i f i ca  que  e la  nos  dá
a lguma in fo rmação ,  o  que ,  como fo i  d i to  an tes ,  é  uma mane i ra  de
reduz i r  a  incer teza .  A lém das  es t ru tu ra  fo rma l ,  ex is te  ou t ra ,  ma is
in fo rma l  nas  redes  de  in te rpessoa is .  Es ta  es t ru tu ra  permi te  d ize r
quem in te ragem com quem e  sob  qua is  c i rcuns tânc ias  e  é  chamada
de es t ru tu ra  de  comun ic ação .  Es ta  es t ru tu ra  de  comun ic ação  é
cr iada  num s is tema onde ex is te  um agrupamento  de  ind iv íduos
homóf i l os  ( i nd iv íduos  s im i la res  en t re  s i  num cer to  g rau) .  Uma fa l ta
to ta l  de  es t ru tu ra  de  comun ic ação  poder ia  ser  v is ta ,  por  exemplo ,
numa s i tuação onde comple tos  es t ranhos  se  encont rassem pe la
pr ime i ra  vez .  A  chance  de  cada  um fa la r  com ou t ro  é  igua l  para  cada
membro  do  g rupo .  Mas ,  con fo rme a  comun icação  ocor re  no  g rupo ,
padrões  regu la res  começam a  aparecer ,  i nd icando  ind iv íduos  ma is
homóf i los ,  onde  a  chance  de  comun icação  aumenta .
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Ta is  aspec tos  da  comun icação  podem pred izer ,  em par te ,  o
compor tamento  dos  membros  de  um s is tema soc ia l ,  i nc lu indo  quando
e les  ado tam uma inovação.
4.1.5.2 Normas do s is tema e d i fusão
Normas são  padrões  de  compor tamento  es tabe lec idos  para  os
membros  de  um s is tema soc ia l .  E las  de f inem um grau  de
compor tamento  to le ráve l  e  se rvem como um gu ia  ou  um padrão  para
o  compor tamento  dos  membros  de  um s is tema.  Ou se ja ,  as  normas
d izem a  um ind iv íduo  que  compor tamento  é esperado  de le .
E  as  normas podem ser  uma bar re i ra  (ou  a té  um incen t i vo )  à
d i fusão  de  inovações .  Um bom exemplo  poder ia  ser  a  Índ ia ,  onde as
vacas  sagradas  passe iam pe lo  pa ís  enquanto  ex is tem mi lhões  de
ma lnu t r idos .
4.1.5.3 Líderes de opin ião e agentes de mudança
L iderança de  op in ião  é  o  g rau  no  qua l  um ind iv íduo  pode
in f luenc ia r  as  a t i tudes  de  ou t ros  ind iv íduos  ou  seus  compor tamentos
de  uma mane i ra  gera l ,  i n fo rma lmente ,  numa re la t i va  f reqüênc ia .  Ta l
l i de rança  de  op in ião  não  é  função  de  uma pos ição  fo rma l ,  mas  de
competênc ia  técn ica ,  acess ib i l i dade soc ia l  e  con formidade com as
normas .  Quando um s is tema es tá  o r ien tado  a  mudanças ,  os  l íde res
de op in ião  são  bas tan te  inovadores ,  mas  quando o  s is tema se  opões
às  mudanças  o  compor tamento  dos  l íderes  de  op in ião  re f le te  es ta
norma.  Pe la  sua  con fo rmidade  com as  normas ,  os  l íde res  de  op in ião
servem como mode los  para  o  compor tamento  de  seus  segu idores
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com re lação  a  uma inovação.  Por tan to ,  e les  expressam e
exempl i f i cam a  es t ru tu ra  do  s is tema.
As  carac te r ís t i cas  de  um l íder  de  op in ião  são :
·  es tão  mais  expos tos  a  todas  as  fo rmas de  comunicação ex te rna ,
sendo  por tan to  ma is  cosmopo l i tas
·  tem um s ta tus  soc ia l  ma is  e levado
·  são  ma is  inovadores  (a inda  que is to  dependa das  normas do
s is tema)
·  es tão  no  cen t ro  de  redes  de  comun icaç ão  in te rpessoa is
Es ta  ú l t ima é  sem dúv ida  a  ma is  impor tan te  das  carac te r ís t i cas .
Des ta  fo rma,  seu  compor tamento  inovador  se rve  de  mode lo  de
compor tamento  para  ou t ros  membros  do  s i s tema,  que  o  im i tam.  Mas
ta l  p res t íg io  pode  ser  perd ido ,  caso  seu  compor tamento  desv ie  mu i to
das  normas  do  s i s tema.   Por tan to ,  l í de res  de  op in ião  podem f i ca r
“gas tos ” ,  caso  o  agente  de  mudança  use-os  em demas ia ,  po is  podem
começar  a  ser  perceb idos  pe los  membros  do  s is tema como agen tes
de  mudança  p ro f i ss iona is  e  perder  sua  c red ib i l i dade  com seus
segu idores .
Já  o  agente  de  mudança,  por  s i  é  um ind iv íduo  que in f luenc ia  a
dec isão  de  seus  c l ien tes  numa d i reção dese jáve l  por  uma agênc ia  de
mudança.  São p ro f i ss iona is  que  p rocuram ob te r  a  adoção de  novas
idé ias  ou  en tão  repr im i r  ou  a t rasar  a  adoção de  inovações
indese jáve is .  Para  tan to ,  e les  usam os  l íderes  de  op in ião  em suas
campanhas  de  d i fusão.  O pr inc ipa l  mot ivo  para  i s to  é  que  o  agente
de  mudança  norma lmente  é  um pro f i ss iona l  com grau  un ivers i tá r io
num campo técn ico .  Es te  t re inamento  e  o  s ta tus  soc ia l  que vem
decor ren te  de le ,  faz  com que o  agente  se ja  he te ró f i l o  de  seus
c l ien tes ,  o  que  gera  p rob lema para  uma comun icação e fe t i va .
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4.2 Fatores de Adoção
Entendendo me lhor  o  que  é  d i fusão  e  o  que  é  inovação,  agora  o
desaf io  é  en tender  o  que  leva  a lguém a  adotar  uma inovação.  Ou
se ja ,  que  fa to res  in f luenc ia r iam no  uso  do  M-Commerce .  Para
en tender  porque ,  como ou  a té  em quanto  tempo as  pessoas  passarão
a u t i l i za r  es ta  nova  tecno log ia  para  se  comun ic ar ,  fazer  compras ,
acessar  a  In te rne t  e  ou t ros  serv iço ,  é  necessár io  compreender  qua is
os  fa to res  que tem in f luênc ia  nes ta  esco lha .  Na verdade,  podem
ex is t i r  inúmeros  fa to res ,  que i rão  var ia r  de  pessoa para  pessoa.
Cada um tem seus  mot i vos ,  consc ien tes  e  inconsc ien tes ,  para  tomar
uma a t i tude  a  respe i to  do  M-Commerce .  Mas ,  com o  ob je t i vo  de  um
es tudo  ma is  d i r ig ido ,  vamos  agrupar  ta i s  fa to res  em t rês  ca tegor ias :
fa to res  econômicos ,  fa to res  tecno lóg icos  e  fa to res  cu l tu ra is .  Aba ixo ,
cada  um des tes  agrupamentos  será  me lhor  exp l i cado .
Antes ,  to rna-se  impor tan te  d is t ingu i r  como surge  uma inovação.
De acordo  com ROGERS (1995) ,  a  p r ime i ra  e tapa  é  o
reconhec imento  de  um prob lema ou  necess idade .  Reconhecer  o
prob lema é  o  p r ime i ro  passo  para  so luc ioná- lo .
A  pa r t i r  do  momento  em que  você  tem um p rob lema ou
necess id ade,  você  sa i  à  p rocura  de  so luções  para  e le .
Pr ime i ramente ,  a  pesqu isa  bás ica ,  segundo ROGERS (1995) ,  t ra ta
de descobr i r  novos  conhec im entos  c ien t í f i cos ,  que não tenham
necessar iame nte  uma ap l i cação.  Es ta  pesqu isa  leva  a  descober tas ,
que levarão a  uma pesqu isa  ap l i cada,  ou  se ja ,  como co locar  es tas
descober tas  em uso.  Como conseqüênc ia ,  vem o  desenvo lv imento  da
inovação,  que  é  o  p rocesso  de  bo ta r  a  nova  idé ia  numa fo rma que
atenda as  necess idades  de  adotan tes  po tenc ia is .  Depo is  de
desenvo lv ida ,  vem a  comerc i a l i zação da  mesma.  Is to  é ,  a  p rodução,
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manufa tu ra ,  emba lagem,  marke t ing ,  d i s t r i bu ição  do  p rodu to  que
incorpora  a  inovação.
Traduz indo  es ta  seqüênc ia  em M-Commerce ,  p r ime i ro  sen te -se
a  necess idade de  a tender  a  cer tos  anse ios  das  pessoas ,  como por
exemplo  te r  acesso  a  in fo rmações  de  qua lquer  lugar  que  es te jam,
sem te r  que  se  “p lugar ”  em a lgum te rmina l  te le fôn ico .  São  fe i tas
pesqu isas  com re lação  a  l i nguagens  ma is  s in té t i cas ,  novas  fo rmas
de comun icação sem f io ,  e tc .  O conhec imento  p roduz ido  leva  a
pesqu isas  de  como essas  l inguagens  e  fo rmas de  comunicação
podem v i ra r  um padrão  para  ce lu la res .  Há en tão  o  desenvo lv imento
de  um apare lho  ce lu la r  que  possa  “en tender ”  ta l  l i nguagem e  que
use o  padrão  de  comun ic ação es tabe lec ido .  Depo is ,  es te  te le fone  é
comerc ia l i zado,  é  fe i ta  a  p ropaganda,  você  o  encont ra  nas  lo jas  para
comprar .  Surge  uma inovação !  No tem que ,  pa ra le lamente ,  são
desen volv idos s i tes  que  permi tam ser  acessados  por  ce lu la res .  São
desenvo lv idos  s is tem as de  pagamento  compat íve is  e  ass im por
d ian te .  Vár ias  tecno log ias  ou  inovações  que in ic iam por
necess idades  d i fe ren tes ,  ou  umas decor ren tes  de  ou t ras  e  que
tomam caminhos  d i fe ren tes ,  no  f im se  c ruzam,  focam todos  no
mesmo pon to .
A  par t i r  do  pon to  da  comerc ia l i zação ,  é  fe i ta  a  d i fusão
propr iamente  d i ta  da  inovação.  Todos  os  es fo rços  se  concent ra rão
em fazer  com que  a  ma io r  par te  das  pessoas  (ou  do  púb l i co -a lvo )
venha a  conhecer  o  apare lho ,  o  s i te ,  e tc .  ( toda  a  idé ia  de  M-
Commerce)  e  venham a  ado ta r  es ta  tecno log ia  no  seu  d ia -a -d ia .  Por
f im,  a  adoção ou  não da  nova tecno log ia  t ra rá  consequênc i as  na  v ida
das  pessoas .  A lgumas des tas  consequênc i as  serão  benéf icas  e
ou t ras  nem tan to .
Bom,  is to  é  o  que  acontece  do  pon to  de  v is ta  de  quem
desenvo lve a  inovação.  Mas,  do ponto  de v is ta  do adotante
potenc ia l ,  é  p rec iso  que se  sa iba  como é  que surge  a  necess idade
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de le ,  ou  me lhor ,  o  que  va i  fazê- lo  usar  o  M-Comm erce ,  ou  a té
mesmo cog i ta r  a  h ipó tese .
Como fo i  d i to  an tes ,  o  adotan te  po tenc ia l  passa  por  d iversos
es tág ios  duran te  a  sua  tomada de  dec isão  com re lação  a  uma
inovação.  O pr ime i ro  de les ,  segundo ROGERS (1995) ,  é  o  de
conhec imento .  Em seu l i v ro ,  ROGERS (1995)  debate  o  que vem
pr ime i ro :  a  necess idade ou  a  percepção da  inovação.  Enquanto
a lguns  es tud iosos  a rgumentam que  o  ind iv íduo  toma um pape l
pass ivo  ao  ser  expos to  à  uma inovação,  ou t ros  acham que deve
pr ime i ro  ex is t i r  uma necess idade .  A  par t i r  des te  momento ,  in i c ia -se
um compor tamento  no  qua l  o  ind iv íduo  f i ca  ma is  recep t i vo  a
in fo rmações  acerca  des ta  necess idade .  I s to  é  chamado de
“expos ição se le t iva” .  KOTLER & ARMSTRONG (1993)  def ine  es te
es tág io  como um “níve l  de  a tenção e levado”,  e  pode passar  a  um
estág ios  de  “busca  a t i va  de  in fo rmações”.  Nes te  es tág io ,  KOTLER &
ARMSTRONG (1993)  exp l i ca  que  o  número  de  in fo rmações  que  o
ind iv íduo i rá  p rocurar  dependerá  da  in tens idade de  seu impu lso ,  da
quant idade  de  in fo rmações  com que  e la  in i c ia r  a  busca ,  da  fac i l i dade
de ob tenção de  ma iores  in fo rmações ,  do  va lo r  que  e le  dá  a
in fo rmações  ad ic iona is  e  da  sa t i s fação  que  ob te rá  com a  busca .
Hass inger  (apud  ROGERS,1995)  a rgumenta  que ind iv íduos
raramente  se  exporão  a  mensagens  sobre  uma inovação a  não  ser
que e les  p r ime i ro  s in tam a  necess idade pe la  inovação,  e  mesmo
para  ta is  ind iv íduos  expos tos  à  in fo rmação,  a  mesma só  te rá  e fe i to
se  a  inovação fo r  perceb ida  como re levante  às  necess i dades do
ind iv íduo e  cons is te n tes  com suas  a t i tudes  e  c renças .
E as  d i tas  necess idades dos  ind iv íduos  são um es tado de
insa t i s fação  que  ocor re  quando os  dese jos  são  ma io res  do  que  as
posses .  Em out ras  pa lavras ,  é  quando o  “querer ”  sobrepõe o  “ te r ” .
Ass im,  um ind iv íduo  pode passar  a  “querer ”  a lguma co isa  a  par t i r  do
momento  que  sabe  que  e la  ex is te .  I s to  acon tece  com mui ta
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f reqüênc ia .  Ou se ja ,  a  inovação pode levar  à  necess i dade,  tan to
quanto  o  cont rá r io .
Ao  se  fa la r  de  M-Commerce ,  sabemos que  a lgumas pessoas
tem necess idade  de  es ta rem conec tadas  o  tempo todo  na  In te rne t ,
se ja  por  causa  do  t raba lho ,  se ja  por  ou t ro  mot ivo .  Mas  a  g rande
maior ia  das  pessoas  sent i rá  a  necess idad e por  saber  que a  inovação
exi ste .
4.2.1 Fatores Econômicos
Quando o  DVD fo i  lançado,  seu  p reço  e ra  a l t í ss im o (ma is  de  R$
1.000 ,00  os  ma is  s imp les ) .  Pouqu íss imas  pessoas  poder iam se  dar
ao  luxo  de  possu i r  um.  Ho je ,  a  redução  de  seu  p reço  pe la  metade
fez  que  com se  to rnasse  a  g rande vede te  do  Nata l  de  2001.  A
tendênc ia  é  ba ixar  a inda  ma is ,  popu la r i zando-o  ma is  e  subs t i tu indo  o
v ideocasse te ,  à  med ida  que  as  v ideo- locadoras  con tam com mais  e
mais  t í tu los  à  d ispos ição  em DVD.
O exemplo  ac ima é  uma “a tua l i zação”  do  c láss ico  exemplo  do
v ideocasse te ,  c i tado  por  ROGERS (1995) ,  e  uma representação de
tan tas  ou t ras  tecno log ias  que  têm surg ido .  Ma is  que  i s to ,  e le
exempl i f i ca  a  impor tânc ia  dos  fa to res  econômicos  na  adoção de  uma
inovação.
Ao ado ta r  uma nova  tecno log ia ,  as  pessoas  p rocuram uma cer ta
van tagem re la t i va ,  de f in ida  an te r io rmente  como o  quan to  uma
inovação é  perceb ida  como sendo me lhor  do  que  a  idé ia  que  a
antecede.  Ta l  van tagem re la t i va  pode ser  f inance i ra ,  de  pres t íg io
soc ia l  ou  a inda  ou t ra .
O p rocesso  de  d i fusão  é  um processo  de  redução  de
incer tezas .  Quando a lguém es tá  p res tes  a  ado ta r  uma nova
tecno log ia ,  e le  va i  p rocurar  in fo rmações  acerca  da  mesma.
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Pr inc ipa lmente ,  e le  va i  quere r  saber  o  quan to  e la  é  me lhor  do  que  a
tecno log ia  v igen te .  O quanto  é  ma is  bara ta  (ou  p roporc ionará
economia) ,  o  quanto  lhe  reduz i rá  es fo rços ,  o  quanto  de  s ta tus  lhe
dará ,  e tc .  En tão  to rna-se  impor tan t íss imo que  a  van tagem re la t i va
se ja  par te  da  mensagem que chega aos  ado tan tes  po tenc ia is .
Segundo ROGERS (1995) ,  es tudos  re la tam uma re lação pos i t i va
ent re  a  vantagem re la t iva  e  a  taxa de adoção.  Quanto  maior  a
p r ime i ra ,  ma io r  a  segunda .
No caso do DVD,  a  vantagem re la t i va  no in íc io  era ,  ta lvez ,
pequena em re lação  ao  v ideocasse te .  Mas ,  com a  redução  do  p reço ,
e la  aumentou  s ign i f i ca t i vamente .  Como conseqüênc ia ,  a  taxa  de
adoção  do  DVD aumentou  da  mesma mane i ra .  O  DVD passou  a
cus ta r  um pouco ma is  do  que um v ideocasse te .  E  passou a  “va le r  a
pena”  pagar  es te  pouco  ma is  pe las  van tagens  de  som,  imagem e
out ras  carac te r ís t i cas .  Va le  no ta r  que  o  mesmo acon teceu  com os
te le fones  ce lu la res .  No  in íc io  mu i to  ca ros ,  mas  com o  tempo se
popu la r i za ram de  uma mane i ra  su rp reenden te .  A lém d is to ,  a
van tagem re la t i va  o fe rec ida  por  um te le fone  ce lu la r  é  mu i to  g rande .
O fa to  de  poder  l i ga r  para  ou t ro  te le fone  de  qua lquer  lugar ,  podendo
es ta r  em mov imen to ,  é  mu i to  ú t i l .
Da  mesma mane i ra  ocor re  com o  M-Commerce .  A inda  se  es tá
engat inhando nes ta  tecno log ia ,  como no  in íc io  da  In te rne t ,  mas  um
ce lu la r  com acesso  a  WAP já  es tá  cus tando bem menos  do  que  a  um
ou do is  anos  a t rás .  Mas  o  acesso  ao  WAP a inda  é  ca ro  e  len to .  Es ta
segunda  carac te r ís t i ca  faz  com que  se  tenha  que  f i ca r  ma is  tempo
conec tado  para  se  consegu i r  uma in fo rmação .  Ass im,  se  paga  ma is .
Trocando em miúdos ,  a  pa lavra  p r inc ipa l  é  “caro” .
Em cer tos  casos ,  para  se  ace le ra r  a  taxa  de  d i fusão  de  uma
nova tecno log ia ,  podem ser  usados incent ivos .  São,  de  acordo com
ROGERS (1995) ,  pagam entos  d i re tos  ou  ind i re tos ,  em d inhe i ro  ou
ou t ras  fo rmas ,  dados  de  modo  a  encora ja r  a lguma mudança
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compor tamenta l .  Podemos c la ramente  perceber  o  uso  de  incen t i vos
na venda de te le fones ce lu la res .  Mui tas  vezes,  o  apare lho  f i ca  sendo
pra t i camente  “de  g raça” ,  po is  ganha-se  o  va lo r  do  mesmo em
l igações  grá t is .  Out ras  vezes,  pode-se te r  reduções de ta r i fas
duran te  um per íodo in ic ia l .  Ta is  a r t i f í c ios  são  usados  para  vender
ma is  do  que  a  concor rênc ia  e  poderão  ser  de  ex t rema u t i l i dade  na
in t rodução  do  M-Commerce .
Out ras  vezes ,  o  governo  pode in te r fe r i r  na  adoção de  uma
inovação,  a t ravés  de  le is  ou  ou t ros  mandatos ,  que  são  nada ma is  do
que fo r tes  incent ivos  à  adoção.  Enquanto  is to  é  c la ram ente  v is íve l
em ques tões  soc ia is ,  também pode in f luenc ia r  em ou t ras  á reas .  O
Governo pode,  por  exemplo ,  c r ia r  le is  que d i tem cer tas  t ransações
comerc ia is  a  serem fe i tas  pe la  In te rne t .  Out ro  exemplo  poder iam ser
taxas  reduz idas  para  o  uso  de  t ransações na  In te rne t .  Es tes  são
exemplos  f i c t íc ios .  A inda é  necessár i o  que a  exc lusão d ig i ta l  ca ia  a
um pon to  mín imo para  que  ta i s  med idas  se jam tomadas  pe lo
Governo .  Mas  a lgo  parec ido  ocor reu  com o  Impos to  de  Renda,  cu ja
ent rega pe la  In ternet  favorec ia  o  ind iv íduo na devo lução do Imposto .
Como já  fo i  d i to  an tes ,  cada  inovação possu i  a lgumas
carac te r ís t i cas  ou  a t r ibu tos .  Um de les  é  a  ten ta t ib i l i dade  (g rau  que
es ta  inovação pode ser  exper im entada an tes  do  uso  ou  adoção) .
Gera lmente ,  novas  idé ias  que  podem ser  exper imentadas  an tes  são
ado tadas  ma is  rap idamente  do  que  aque las  que  não  podem.  Ma is
uma vez ,  i s to  se  dá  pe la  redução da  incer teza .  Ao  exper imentar  a
inovação,  o  ado tan te  po tenc ia l  tem uma percepção do  uso  da
inovação,  seus  benef íc ios  e  suas  consequênc ias .
Ta l  a t r ibu to  é  perceb ido  como ma is  impor tan te  pe los  ado tan tes
imed ia tos  do  que pe los  re ta rda tá r ios .
O M-Commerce ,  da  mesma mane i ra  que  o  te le fone  ce lu la r ,  tem
es ta  ca rac te r ís t i ca  mu i to  fo r te .  Pode-se  pegar  empres tado  o  te le fone
de um amigo  e  exper imenta r  a  tecno log ia .
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4.2.2 Fatores Tecnológicos
Um dos  a t r ibu tos  da  inovação é  a  sua  compat ib i l i dade .
ROGERS (1995)  de f ine  a  compat ib i l i dade  como “o  g rau  que  uma
inovação é  perceb ida com o cons is ten te  com os va lores  ex is tentes ,
exper iênc ias  passadas e  necess idades  dos  adotan tes  po tenc ia is ” .
Uma idé ia  ma is  compat íve l  é  menos  incer ta  ao  ado tan te  po tenc ia l .
Ta l  idé ia  lhe  parece  ma is  fami l ia r .  Dent re  os  t ipos  de
compat ib i l i dade,  es tá  a  compat ib i l i dade com idé ias  p rev iamente
in t roduz idas .  No caso de  tecno log ias ,  i s to  é  bas tan te  ev idente .  Uma
vez  que  o  W indows se  to rnou  o  s is tema operac iona l  ma is  d i fund ido ,
qua lquer  so f tware  desenvo lv ido  para  ou t ra  p la ta fo rma te rá  ma io res
d i f i cu ldades  de  se  d i fund i r .  Já  so f twares  compat íve is  com o  Windows
te rão  uma g rande  fac i l i dade ,  po is  a  ma io r ia  das  pessoas  que  d ispõe
de  um computador  têm o  Windows  ins ta lado .
O te le fone  ce lu la r  é  ou t ro  ó t imo exemplo .  To ta lmente
compat íve l  com as  l inhas  convenc iona is  de  te le fone ,  não  necess i tou
da fo rmação de  uma massa c r í t i ca  de  usuár ios  para  que  t i vesse
u t i l i dade .  Ma is  ad ian te  se rá  fa lado  ma is  a  respe i to  da  massa  c r í t i ca .
Ass im,  ROGERS (1995)  de fende  que  a  taxa  de  adoção  de  uma
nova idé ia  é  a fe tada pe la  idé ia  an t iga  que a  an tecede.  Obv iamente ,
es ta  nova  idé ia  não  pode ser  to ta lmente  igua l  à  an t iga ,  po is  senão
não haver ia  inovação,  pe lo  menos na  cabeça dos  adotan tes .  Ou
se ja ,  quan to  ma is  compat íve l  a  idé ia  fo r  com re lação  à  an t iga ,  menor
a  mudança  compor tamenta l  que  e la  rep resen ta .  A í  es tá  uma u t i l i dade
para  novas  idé ias  a l tamente  compat íve is .  Pr inc ipa lm ente  se  serv i rem
de pr ime i ro  passo  para  ou t ras  idé ias .  Ass im,  uma inovação pode ser
in t roduz ida  g radua lmente .
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I s to  se  ap l i ca  sobremane i ra  no  caso  do  M-Commerce .  A
mane i ra  a tua l  de  se  navegar  na  In te rne t  a t ravés  do  tec lado  do
ce lu la r  não é  exa tamente  a lgo  que se  possa chamar  de  agradáve l .
Novas  tecno log ias  es tão  sendo es tudadas ,  e  uma de las  é  o  uso  da
voz  para  a  navegação.  Mas as  pessoas  es tão  acos tumadas a
navegar  pe la  In te rne t  nos  seus  computado res  pessoa is  u t i l i zando o
mouse e  o  tec lado.  Ta l  mudança ser ia  ex t remamente  incompat íve l
com o  mode lo  v igen te .  Uma das  mane i ras  de  se  suav izar  es ta
mudança  ser ia  com a  adoção cada  vez  ma io r  de  mode los  de
ce lu la res  que respondem a  comandos  de  voz .  E  a tua lmente  já
ex is tem d iversos  mode los  que o  fazem.  Se a  d i fusão des ta
tecno log ia  fo r  um sucesso,  a  navegação por  me io  de  voz  já  não será
a lgo  tão  es t ranho aos  ado tan tes  po tenc ia is .  Ou se ja ,  es ta remos
d i fund indo a  navegação por  voz  a t ravés  de  camadas ,  g radua lmente ,
e  a  taxa  de  adoção poderá  ser  ma io r .
Por  ou t ro  lado ,  a  p r ime i ra  inves t ida  do  W AP não  fo i  tão  bem
suced ida .  Na verdade,  es ta  p r ime i ra  exper iênc ia  fo i  cons iderada
ru im por  GREGO (Junho/2001) .  Ta l  exper iênc ia  pode de ixar  um
impacto  negat ivo ,  que pode a fe ta r  a  idé ia  das  pessoas  a  respe i to  de
novas  tecno log ias  s im i la res  ( le ia -se :  M-Commerce) .  Des ta  fo rma,
uma so lução poder ia  ser  fazer  com que novas  tecno log ias  para  o  M-
Commerce  não  fossem tão  s im i la res  ao  WAP.
Nes te  pon to  va le  ressa l ta r  os  agrupamentos  tecno lóg icos .
ROGERS (1995)  de f ine-os  como sendo vár ios  e lementos
d is t ingu íve is  de  tecno log ia  que são perceb idos  como
in te r re lac ionados .  Em a lguns  casos ,  os  agentes  de  uma inovação
podem achar  in te ressan te  p romover  um paco te  de  mudanças  aos
adotan tes  po tenc ia is  do  que  ten ta r  d i fund i r  as  tecno log ias
separadamente .  Por  exemplo ,  a  tendênc ia  de  convergênc ia
tecno lóg ica  dos  apare lhos  ce lu la res ,  Pa lm- tops ,  GPS,  cameras  e
ou t ros  num só  apare lho .  Pode ser  que  se ja  ma is  in te ressan te  vender
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t udo  i s to  num só  paco te  (ou  num só  apare lho)  do  que  em apare lhos
d is t in tos ,  a  começar  pe la  p ra t i c idade .  Sem dúv ida  é  uma par te  da
es t ra tég ia  que  não  pode ser  descons iderada.
Out ra  ca rac te r í s t i ca  de  uma inovação  que  tem um fo r te  impac to
tecno lóg ic o  é  a  complex idade.  Lembrando que complex idade é  o
quanto  uma inovação é  perceb ida  como re la t i vamente  d i f í c i l  de
en tender  e  usar .  ROGERS (1995)  a f i rma que  quan to  ma is  comp lexa  a
inovação,  menor  a  sua  taxa  de  adoção.  Bom,  se  cons idera rmos
novamente  o  Windows.  Apesar  de  vár ios  e r ros  no  p rograma,  fo i  e
a inda  é  um sucesso .  E  fo i  também um marco  na  evo lução  do
computador  pessoa l .  An tes ,  com o  DOS,  a  taxa  de  d i fusão era
menor ,  porque o  DOS era  ma is  complexo .  Ex ig ia  comandos  escr i tos
e  o  en tend imento  de  uma s in taxe  para  escrevê- los  cor re tamente .  O
Windows,  por sua  vez ,  é  bem menos complexo  do  ponto  de  vis ta  do
usuár io .  Bas ta  “ i r  c l i cando”  com o  mouse e  p ron to .  Ma is  uma vez
também,  o  exemplo  dos  te le fones  ce lu la res  i lus t ra  com per fe ição
es te  a t r ibu to  e  como e le  pode ser  bem exp lo rado .  O uso  de  um
te le fone  ce lu la r  bas icamente  é  mu i to  parec ido  com um te le fone
comum.  Não fo i  necessár io  aprender  novas  técn icas  para  se  usar  o
bás ico  de  um ce lu la r  ( l i ga r  para  a lguém) .
Da  mesma fo rma,  o  M-Commerce  tem um g rande  po tenc ia l  se
u t i l i za r  tecno log ias  de  navegação mais  in tu i t i vas  e /ou  na tura is  do
que  o  mouse  e  o  tec lado .
A inda  ou t ro  a t r ibu to  que  pesa  como fa to r  tecno lóg ico  é  a
observab i l idade.  Es te  é  o  g rau  que os  resu l tados  de  uma inovação
são v is tos  por  ou t ros .  É  o  t íp ico  caso do  v iz inho que compra  a
an tena  parabó l i ca  ou  p isc ina  e ,  den t ro  de  a lgum in te rva lo  de  tempo,
os  ou t ros  v iz inhos  adotam a  nova idé ia .  Toda tecno log ia  tem do is
aspec tos :  so f tware  e  ha rdware .  O  so f tware  é  a  idé ia  em s i  e
norma lmente  não  pode  ser  v i s to  ou  perceb ido  com fac i l i dade .  Já  o
hardware ,  que  é  a  fe r ramenta  que  incorpora  a  tecno log ia ,
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norma lmente  cons is te  de  a lgo  só l ido ,  f í s i co ,  mate r ia l ,  que  pode  ser
v is to  e  tocado.  Por tan to ,  quando se  fa la  em observab i l idade,  na
maior ia  das  vezes  es tá  se  re fe r indo  ao  hardware ,  que  pode ser  v is to .
Também es te  aspec to  favorece  o  ce lu la r ,  que  pode ser  v is to
sendo usado  por  pessoas  em qua lquer  lugar :  num res tauran te ,  num
ôn ibus ,  num shopp ing ,  e tc .  Em pouco  tempo,  será  comum ver  as
pessoas  usando o  ce lu la r  (o  qua lquer  que  se ja  o  apare lho)  para
acessar  a  In te rne t .  É  mu i to  v is íve l  porque as  pessoas  podem u t i l i zá -
lo  em qua lquer  lugar ,  espec ia lmente  lugares  púb l i cos .  É  a té  ma is
v is íve l  do  que a  In ternet  conectada ao te le fone convenc iona l ,  onde o
ind iv íduo es tá  na  sua casa,  longe dos  o lhares  das  pessoas .
Antes  fa lamos dos  te le fones  ce lu la res  e  da  sua  s i tuação
favoráve l ,  po is  não hav ia  a  necess idade de  fo rmar  uma massa
cr í t i ca .  Massa c r í t i ca  é  um conce i to  que ve io  da  f ís ica  nuc lear  e  que
fo i  de f in ida  por  ROGERS (1995)  como o  ponto  onde ind iv íduos
suf ic ien tes  adotaram a  inovação de  modo que sua taxa  de  adoção
se ja  au to -su f i c ien te .  Norma lmente ,  fa la -se  de  massa  c r í t i ca  ao  se
fa la r  de  míd ias  in te ra t i vas  (e  o  te le fone  ce lu la r  é  uma de las ) .  Cer tas
tecno log ias  necess i tam que um cer to  número  de  pessoas  d isponham
des ta  tecno log ia  para  que  se  to rne  verdade i ramente  ú t i l .  Imag ine  um
s i te  de  chat  que  n inguém,  a  não ser  você,  conhece.  Com quem você
va i  fa la r?  Massa c r í t i ca  é  o  pon to  onde um número  cons ideráve l  de
pessoas usa ta l  s i te ,  de  modo que  você  consegue fa la r  com quase
todo mundo a l i ,  inc lus ive  mui tos  conhec idos  seus .  ROGERS (1995)
a f i rma que ,  após  a  massa  c r í t i ca  te r  s ido  a t ing ida ,  a  taxa  de  adoção
ace lera  s ign i f i ca t i vamente .
A  d i fusão de  inovações  in te ra t i vas  é  também  cons iderada
d i fe ren te  da  d i fusão de  inovações não- in te ra t i vas .  No caso da
segunda,  os  adotan tes  imed ia tos  causam um e fe i to  seqüenc ia l  nos
ado tan tes  segu in tes .  Quanto  ma is  ind iv íduos  ado tam,  ma is  a
inovação é  perceb ida  como benéf ica  a  fu tu ros  ado tan tes .  Já  no  caso
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de inovações in te ra t i vas ,  não somente  os  adotan tes  in ic ia is
in f luenc iam os  ou t ros ,  mas  o  inverso  também acontece ,  causando
uma in te rdependênc ia  rec íp roca .  Ou se ja ,  os  bene f íc ios  de  ma is
ado tan tes  a t ingem não  somente  os  fu tu ros  ado tan tes ,  mas  os
pr ime i ros  também.
Ta is  noções  são  de  suma impor tânc ia  ao  se  l ida r  com
fer ramentas  de  chat  e pág inas  WAP,  por  exemp lo .  Para  que  um s i te
de chat  tenha  sucesso ,  deve  a t ing i r  rap idamente  massa  c r í t i ca .
Nes te  sen t ido ,  todos  os  es fo rços  de  d i fusão  devem ser  mant idos ,
mesmo após  a  adoção de  ado tan tes  in ic ia is ,  po is  a  con t inu idade dos
mesmos dependerá  de  ado tan tes  ma is  ta rd ios  também f reqüen ta rem
o s i te .  A inda  ma is  impor tan te  se rá  en fa t i za r  o  bene f íc io  fu tu ro  do
s i te  aos  inovadores ,  uma vez  que quase não há  benef íc io  imed i a to ,
enquanto  a  massa  c r í t i ca  a inda  não  fo i  a t ing ida .  ROGERS (1995)
c i ta  como poss íve l  es t ra tég ia ,  nes te  caso ,  a l te ra r  as  percepções  do
ind iv íduo de modo a  pensar  que a  adoção à  inovação  é  inev i táve l ,
mu i to  dese jáve l  ou  que es ta  já  a t ing iu  ou  a t ing i rá  logo  massa c r í t i ca .
Out ras  es t ra tég ias  ser iam a  in t rodução da  inovação em s is temas
cu jos  membros  a  adotar iam todos  de  uma só  vez  ou  en tão  p rover
incen t i vos  para  os  ado tan tes  in ic ia i s ,  a té  que  o  pon to  da  massa
cr í t i ca  se ja  a t ing ido .
4.2.3 Fatores Cul turai s
Ao fa la r  dos  fa to res  econômicos ,  fa lamos da  van tagem re la t i va
e  de  um aspec to  da  mesma:  a  van tagem f inance i ra .
Out ro  aspec to  da  vantagem re la t i va  é  o  s ta tus .  Mu i tas  pessoas
adotam uma nova tecno log ia  para  ganhar  s ta tus  soc ia l .  Dent re  os
mui tos  exemplos ,  como roupas  da  moda,  ou  car ros  ma is  possan tes
e /ou  modernos ,  es tá  o  p rópr io  ce lu la r .  Duran te  um per íodo  (o  qua l ,
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de cer ta  fo rma,  a inda  ex is te ) ,  te r  um ce lu la r  na  mão e ra  ce r teza  de
pres t íg io  soc ia l .  Quan to  menor  e  ma is  moderno  o  apare lho ,  me lho r .
C la ro  que ,  depo is  de  um tempo e  com a  ba ixa  do  p reço ,
p ra t i camente  qua lquer  pessoa  passa  a  te r  um ce lu la r .  Com is to ,  o
ganho  de  s ta tus  so f re  uma ba ixa ,  o  que  de te rmina  uma cer ta  p ressão
para  novos  mode los  com novas  carac ter ís t i ca s  (como acesso a
In te rne t ) .
Também devemos cons idera r ,  de  acordo  com ROGERS (1995) ,
que  cer tos  ind iv íduos  são  ma is  mot ivados  por  s ta tus  do  que ou t ros .
Ind iv íduos  de  ba ixa  renda,  por  exempl o ,  não te rão  tan to  ape lo  da
moda.  O s ta tus  como mot i vação  para  a  adoção  parece  ser  ma is
impor tan te  para  os  inovadores ,  ado tan tes  imed ia tos  e  ma ior ia  in ic ia l .
A  pressão por  s ta tus  pode ser  tão  a l ta  que às  vezes  pode
ocor re r  o  fenômeno da  superadoção .  Segundo  ROGERS (1995) ,
superadoção é  a  adoção de  uma inovação por  um ind iv íduo  quando
espec ia l i s tas  d i r iam que es te  i r ia  re je i ta r  ta l  inovação.  Is to  ocor re
pr inc ipa lmente  pe la  fa l ta  de  conhec imento  sobre  a  nova  idé ia  pe lo
ado tan te ,  uma inab i l i dade  de  p red izer  as  conseqüênc ias  fu tu ras  e /ou
o s ta tus  que a  nova idé ia  confere .  É  o  caso de ,  mu i tas  vezes ,  a
compra  de  ce lu la res  (ou  ou t ros  apare lhos)  car íss im os  e  che ios  de
ut i l idades  que nunca são usadas.
Out ro  carac te r ís t i ca  das  inovações  pode ser  en tend ida  como
um fa to r  cu l tu ra l  re levante :  a  compat i b i l i dade com va lo res  e  c renças .
Como já  fo i  de f in ido  dent ro  dos  fa to res  tecno lóg icos ,  compat ib i l i dade
é o  g rau  que  uma inovação é  perceb ida  como cons is ten te  com os
va lores  ex is tentes ,  exper iênc ias  passada s e  necess idades  dos
adotan tes  po tenc ia is .  É  mu i to  ma is  d i f í c i l  d i fund i r  uma nova idé ia  ou
tecno log ia  se  e la  va i  con t ra  cer tos  usos  ou  cos tumes.  Não se  pode
espera r  monta r  uma chur rascar ia  na  Índ ia  e  te r  o  ma io r  sucesso .  Já
uma idé ia  que  re fo rça  ta is  usos  ou  pe lo  menos  va i  de  acordo  com
eles  é  ma is  fac i lmente  ado tada .  En tão ,  é  de f in ido  que  quan to  ma io r
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a compat ib i l i dade ,  ma io r  a  taxa  de  adoção.  Ve ja  por  exemplo  o  caso
c láss ico  da  NTT DoCoMo no Japão.  Es tá  c la ro  que fo i  um sucesso.
Em par te ,  ta l  sucesso se  deve ao  fa to  do  povo japonês  ser  um
grande consum idor  dessas  engenhocas ,  como fo i  d i to  na  repor tagem
da rev is ta  In foExame,  de  Junho de  2001.
A inda  den t ro  da  compat ib i l i dade ,  a  ques tão  do  nome dado  à
inovação  tem impor tânc ia ,  p r inc ipa lmente  em se  t ra tando  de
es t ra tég ias  g loba is .  Cer tos  nomes podem te r  um bom s ign i f i cado  ou
conotação  em uma de te rminada  cu l tu ra ,  mas  te r  uma assoc iação
desas t rosa  em out ras .   Ou se ja ,  a té  o  nome deve ser  compat íve l  com
a cu l tu ra  loca l .
Ass im como o  nome é  impor tan te ,  o  pos ic ionamento  da  nova
tecno log ia  também é  impor tan te .  I s to  porque  um ind iv íduo  tende  a
reag i r  a  uma nova  idé ia  parec ida  com uma já  ex is ten te  da  mesma
mane i ra  que  reage  a  es ta  idé ia  já  ex is ten te  (ROGERS,1995) .  En tão ,
mui tas  vezes ao in t roduz i r  uma nova tecno log i a ,  devemos cons iderar
como será  o  seu  pos ic ionamento ,  ou  se ja ,  com qua l  idé ia
prev iamente  ex is ten te  queremos que e la  se ja  s im i la r  (ou  en tão  com
nenhuma,  mas  com um pos ic ionamento  to ta lmente  novo) .  Uma
pesqu isa  de  pos ic ionamento  pode a judar  a  iden t i f i ca r  o  n icho  idea l
para  uma nova tecno log ia .
Todas es tas  carac ter ís t i c as  v is tas  ac ima são par te  in tegran te
da  d i fusão  de  uma inovação.  Ass im,  e las  serão  e lementos
fundamenta is  na  cons t rução  de  uma es t ra tég ia  para  d i fund i r  uma
nova tecno log ia .  A lém des tas  carac ter ís t i c as ,  ou t ras  ques tões
deverão ser  levadas em conta  na const rução da es t ra tég ia .  Ta is
ques tões  serão  v is tas  com mais  de ta lhes  no  cap í tu lo  a  segu i r .
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5 ESTRATÉGIAS PARA IMPLANTAÇÃO E DIFUSÃO DO M-
COMMERCE
Para  monta r  o  mode lo  es t ra tég ico  de  d i fusão  do  M-Commerce ,
es te  t raba lho  u t i l i za rá  o  mode lo  de  c r iação  de  es t ra tég ias  p ropos to
por  SAWYER (1986) ,  comb inado  com o  mode lo  de  c r iação  de
es t ra tég ias  para  In te rne t  de  SEYBOLD (2000) ,  passando pe los
aspectos  de  d i fusão de  inovações de  ROGERS (1995)  e  es t ra tég ias
para  indús t r ias  emergentes  de  PORTER (1986) .
A  jus t i f i ca t i va  para  tan to  encont ra -se  no  fa to  de  o  p r im e i ro  ser
bas tan te  abrangente ,  cons iderando ques tões  es t ra tég icas  tan to  de
mercado,  como as  levan tadas  por  Por te r  (1986) ,  como de  p rodu to ,
levan tadas  por  Schumpete r  (VASCONCELOS,  2000)  e  da  empresa ,
por  Praha lad  (VASCONCELOS,  2000) .  Já  o  mode lo  de  SEYBOLD
(2000)  fo i  esco lh ido  por  ser  ma is  recen te  e  ma is  espec í f i co  para  o
comérc io  e le t rôn ico .  Novamente ,  é  bom lembrar  que ,  do  pon to  de
v is ta  de  SEYBOLD (2000) ,  o  M-Commerce  é  uma moda l idade  de
comérc io  inser ido  den t ro  do  comérc io  e le t rôn ico  v is to  de  mane i ra
amp la .
Mesmo ass im,  por  se  t ra ta r  de  uma nova  tecno log ia ,  o  mode lo
de ROGERS (1995)  de  d i fusão de  inovações também tem va lo r
re le vante.
5.1 Missão,  objet ivos e regras
Dent ro  do  mode lo  de  SAWYER (1986) ,  o  p r ime i ro  passo  de  uma
est ra tég ia  é  de f in i r  a  m issão ,  os  ob je t i vos  e  as  regras  de  negóc io .
E  a  m issão  de  um negóc io ,  a inda  segundo  de f in i ção  de
SAWYER (1986) ,  é  seu  p ropós i to ,  o  con jun to  espec í f i co  de
necess ida des  da  soc iedade que o  negóc io  p rocura  sa t i s fazer .  A
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soc iedade,  e  os  ind iv íduos  de  qua l  é  composta ,  pagarão  para
sa t is fazer  suas  necess idades ,  por tan to  uma f i rma que es tá  de f in indo
um pape l  soc ia l  es tá  es tabe lecendo uma equação po tenc ia l .  E la
espera  ganhar  luc ro  p reenchendo àque las  necess idades  por  um
cus to  menor  do  que  o  que  se  pode cobrar .  O pape l  soc ia l  se  to rna
uma l i cença  de  caça  para  um te r r i tó r io  no  qua l  a  gerênc ia  espera
gerar  luc ro .  O excesso de  va lo r  que faz  com que o  comprador  es te ja
numa s i tuação  me lhor  s ign i f i ca  que  a  soc iedade como um todo  es tá
me lhor  porque  o  negóc io  es tá  operando ,  ou  se ja ,  es tá  cumpr indo  seu
pape l  soc ia l .  O luc ro  só  pode ser  ganho se  o  negóc io  vender  bens  ou
serv iços  por  ma is  do  que cus ta  p roduz i r .  I s to  s ign i f i c a  que os  bens
ou serv iços  devem ter  um va lo r  su f ic ie n te  aos  consumido res  que
jus t i f i que  um preço  que  resu l ta rá  em luc ro .  De  ou t ra  fo rma,  os
compradores  gas ta rão  seu  d inhe i ro  em ou t ra  co isa  e  o  negóc io
deixa rá de exist i r .
Segu indo  ta l  de f in ição ,  uma empresa  que  p re tende se  ins ta la r
no  mercado de  M-Commerce ,  deve  fo rnecer  a lguma co isa  de  va lo r  ao
consumidor ,  ou  se ja ,  serv iços  que melhorem  a  qua l idade de  v ida  das
pessoas .  A  de f in ição  da  missão é  o  passo in ic ia l  e  essenc ia l  à
en t rada  de  uma empresa  no  mercado .
Tendo def in ido  a  missão ,  o  próx imo passo são os  ob je t ivos .
Os ob je t ivos ,  por  sua vez ,  são def in idos  por  SAW YER (1986)
como “os  a lvos  den t ro  da  á rea  de f in ida  por  sua  missão .  A  missão
fo rnece  a  es t ru tu ra ,  os  ob je t i vos  de f inem a lvos  den t ro  da  miss ão ,
que,  quando a t ing idos ,  devem mover  a  o rgan ização no  sent ido  de
executar  a  mis são. ”
Out ra  de f in ição  impor tan te  é  com re lação  às  po l í t i cas  da
empresa .  Segundo  SAWYER (1986) ,  po l í t i cas  cons t i tuem-se  de
regras  que  a  gerênc ia  faz  para  s i  mesma para  gu ia r  a  operação  de
um negóc io .  Es tas  regras  podem ser  o  resu l tado  de  dec isões
espec í f i cas  (quando uma nova d i reção é  esco lh ida)  ou  podem
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crescer  de  padrões  de  operação hab i tua l .  O esquema aba ixo ,
e laborado  pe lo  au to r ,  i l us t ra  me lhor  es ta  a f i rmação :
Ações à  Hábitos à  Pol í t icas
No caso  do  M-Commerce ,  por  se  t ra ta r  de  um subprodu to  da
In te rne t ,  temos que cons iderar  mu i tos  dos  háb i tos  que envo lvem os
usuár ios  da  In te rne t ,  no  in íc io  da  d i fusão ,  po is  a  f ron te i ra  en t re  a
In te rne t  convenc iona l  e  a  sem f io  é  mu i to  d i fusa .  Ta is  háb i tos ,  como
o repúd io  ao  spam ,  j á  c i tado  an te r io rmente ,  bem como o  medo  da
invasão de pr i vac idade (es te  ú l t im o,  inc lus i ve ,  é  potenc ia l izado
pe las  carac te r ís t i cas  dos  ce lu la res  de  poderem ser  loca l i zados  em
qua lquer  lugar  f i s i camente) ,  devem ser  cons iderados  na  c r iação das
po l í t i cas  e  das  regras  de  negóc io .  Ta is  regras  in f luenc ia rão  as
es t ra tég ias  desde  o  p r ime i ro  momento .
A inda  ma is ,  po r  t ra ta r -se  de  também um subprodu to  da
te le fon ia  ce lu la r ,  mu i tos  dos  háb i tos ,  va lo res  e  c renças ex is ten tes
com re lação  aos  apare lhos  ce lu la res  pers is t i rão ,  de  cer ta  fo rma,
nesta  nova tecno log i a .
5.2 Estratégi as
Com re lação  à  es t ra tég ia  p ropr iamente ,  SAWYER (1986)  de f ine
do is  t ipos  bás icos  de  es t ra tég ia :
1  –  es t ra tég ia  p r imár ia :  empresa ,  negóc ios ,  p rodu tos
2  –  es t ra tég ia  de  supor te :  depar tamentos
A es t ra tég ia  p r imár ia ,  em seus  t rês  n íve is ,  é  vo l tada  para  c r ia r
um padrão  de  ações  que  resu l ta rão  em ob je t i vos  espec í f i cos  Já  a
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es t ra tég ia  de  supor te  l i da  somente  com o  padrão  de  ação  de  uma
função ,  depar tamento  ou  ou t ra  un idade  espec í f i ca  e  con t r ibu i  com os
ob je t i vos  da  es t ra tég ia  p r im ár ia .
A  es t ra tég ia  p r imár ia  governa .  Mas  não  é  por  i s to  que  a
es t ra tég ia  de  supor te  pode  ser  esquec ida .  Para  te rmos  um
re lac ionamento  adequado com o  c l ien te ,  toda  a  empresa  deve  es ta r
em s in ton ia  com as  esco lhas  es t ra tég icas  p r imár ias .  No caso  do
comérc io  e le t rôn ico ,  onde são envo lv idos  mui tos  dos  processos  das
empresas ,  a  esco lha  da  es t ra tég ia  de  supor te  toma uma magn i tude
mui to  ma io r .  Ass im,  segundo  SEYBOLD (2000) ,  a  idé ia  é  redesenhar
todos  os  p rocessos  da  empresa ,  de  p re fe rênc ia  de  fo ra  para  den t ro .
Ou se ja ,  começar  com o  c l ien te ,  a  sua  in te ração  com a  empresa  (o
s i te  de  M-Commerce ,  por  exemplo )  e  i r  aden t rando  na  empresa ,
mudando p rocessos  in te rnos .  Bas icamente ,  qua lquer  p rocesso  de
in te ração  com o  c l ien te  começa com uma o fe r ta  da  empresa  para
es te  c l ien te ,  que  passa  a  uma so l i c i tação  do  c l ien te  para  a  empresa
e que va i  con t inuando por uma sér ie  de  e tapas :  fazer  o  ped ido ,
ver i f i car  o  c réd i to ,  ver i f i car  o  es toque,  despachar  o  p roduto ,  env ia r  a
fa tu ra  para  o  c l ien te ,  receber  o  pagamento ,  en f im,  even tos
comerc ia is .  SEYBOLD (2000)  nos  d iz  que  cada um desses  eventos
ac iona  in te rações  en t re  pessoas  e  ap l i ca t i vos  dent ro  de  sua  empresa
ou com parce i ros  ex te rnos .  E  o  resu l tado  de  cada  even to  mod i f i c a  o
s ta tus  daque la  e tapa  den t ro  do  p rocesso .
C la ro  que  a  es t ra tég ia  de  supor te  va i  também depender  de
a lguns  fa to res  que  não  podem ser  mudados  de  mane i ra  fác i l ,  como
por  exemplo  s is temas legados .  Cer tas  empresas  podem te r  em ta is
s is temas van tagens  compet i t i vas ,  mas  por  ou t ro  lado ,  podem ser
bar re i ras  para  a  ent rada de novas tecno log i as ,  às  vezes
incompat íve is .  Out ro  fa to r  que  pode se  to rnar  uma bar re i ra  são  as
re lações com parce i ros  ex ternos .  Mui tas  vezes o  s is tem a de um
banco com o  qua l  a  sua  empresa  t raba lha ,  e  não  o  seu  s is tema,  é
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que pode  a t rapa lhar  a  imp lan taç ão  de  uma nova  es t ra tég ia  ou
carac te r ís t i ca  de  uma es t ra tég ia .
Out ro  p rob lem a po tenc ia l  pode surg i r ,  segundo SEYBOLD
(2000) :  quem é  o  “dono”  do  c l ien te?
Um exemplo  c la ro  que  a  au to ra  mos t ra  é  no  caso  da empresa
es ta r  es t ru tu rada  em to rno  de  l i nhas  de  p rodu to .  Nes te  caso ,  as
in fo rmações  sobre  o  c l i en te  poderão  es ta r  f ragmentadas  en t re  as
l inhas  de  produto ,  inc lus i ve  com dados  conf l i tan tes ,  em a lguns
casos .  O desa f io  é  fazer  com que as  in fo rmações  do  c l ien te
per tençam a  um só  depar tamento .  Os  dados  resu l tan tes  das
t ransações  deverão  es ta r  in tegrados .  Provave lmente  a  empresa te rá
que  cons t ru i r  um datawarehouse  pa ra  a rmazenar  es tes  dados .  Ao  se
fa la r  do  comérc i o  e le t rôn ico  móve l ,  s imp lesmen te  ma is  var iáve is
começam a  en t ra r  em jogo .  Por  exemplo ,  onde  fo i  fe i ta  a  compra ,
onde fo i  en t regue e  onde fo i  cobrada? Var iá ve is  geográ f i cas
começam a  se  to rna r  ma is  impor tan tes  num mode lo  de  negóc io  onde
a p resença  f í s i ca  do  usuár io  pode  ser  conhec ida  (e  ex t remamente
var iá vel) .
Es tas  são  regras  de  negóc io  que  não  podem ser ignoradas  na
cons t rução  das  es t ra tég ias  de  supor te  e  que  podem a té  mesmo
in f luenc ia r  na  es t ra tég ia  p r imár ia .
5.3 Fundamentos da estratégia
Vol tando  à  es t ra tég ia  p r imár ia ,  SAWYER (1986)  de ixa  c la ro  que
nenhuma es t ra tég ia  func iona  sem es ta r  dev idamente  amparada em
cer tos  fundamentos .  Ta is  fundamentos  são  de f in idos  por  e le  como:
p rodu tos ,  mercado  e  negóc io .
A lgum as es t ra tég ias  têm sucesso e  ou t ras  fa lham.  Ta is  fa lhas
ou sucessos  são  a t r ibu ídos  a  d iversos  fa to res ,  mas  norma lmente  tem
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a ver  com compat ib i l i dade ou  incompat ib i l i dade na  esco lha  des tes
e lementos  em c ima do  qua l  a  es t ra tég ia  é  esco lh ida .
5.3.1 Produt o
Começando pe lo  p rodu to ,  SAWYER (1986)  cons idera  um dos
e lementos  impor tan tes  da  es t ra tég ia ,  no  que  tange  ao  p rodu to ,  a
d i fe renc iação  do  mesmo.  Para  tan to ,  ag rupa  os  p rodu tos  em qua t ro
graus  d i fe ren tes  de  d i fe renc iação:  p rodutos  ún icos ,  espec ia l idades
for tes ,  espec ia l i dades  f racas  e  commodi t ies .  Nes tas  quat ro
ca tegor ias  o  g rau  de  d i fe renc iação va i  d im inu i ndo  progress ivamente .
Quanto  ma io r  a  d i fe renc iação ,  ma io r  o  p reço  que  os  consumidores
es ta rão  d ispos tos  a  pagar  pe lo  p rodu to .  PORTER (1986)  também  c i ta
a  d i fe renc iação  como fa to r  es t ra tég ico .  E le  p rega  que  ex is tem t rês
es t ra tég ias  compet i t i vas  genér icas  po tenc ia lmente  bem-suced idas
para  en f ren tar  as  c inco  fo rças  compet i t i vas  (ass im  de f in idas  por  e le
como sendo :  os  p rópr ios  concor ren tes  da  indús t r ia ,  os  fo rnecedores ,
os  compradores ,  os  en t ran tes  po tenc ia is  e  os  subs t i tu tos ) :
·  L iderança  no  cus to  to ta l
·  D i fe renc iação
·  En foque
A pr ime i ra  es t ra tég ia ,  l i derança no  cus to  to ta l ,  cons is te  em
at ing i r  os  menores  cus tos  em re lação  ao  concor ren te .  I s to  pode  ser
consegu ido  com ins ta lações  em esca la  e f i c ien te ,  reduções  de  cus to
pe la  exper iênc ia ,  con t ro le  r íg ido  do  cus to  e  das  despesas  gera is ,
en t re  ou t ros .  Ta l  pos ição  de  ba ixo  cus to  p roduz  para  a  empresa
re to rnos  ac ima da  méd ia  apesar  da  ex is tênc ia  de  fo rças
compet i t i vas .  Is to  porque seus  cus tos  mais  ba ixos  s ign i f i c am que e la
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a inda  pode ob te r  luc ro ,  mesmo com os  ba ixos  p reços  fo rçados  pe la
concor rênc ia .
A  segunda es t ra tég ia  é  d i fe renc ia r  o  p roduto  ou  o  ser v iço
o fe rec ido  pe la  empresa ,  c r iando  a lgo  que  se ja  cons iderado  ún ico  ao
âmbi to  de  toda a  indús t r ia .  Ta l  d i fe renc iação  pode v i r  de  vár ias
mane i ras :  uma imagem da  marca ,  tecno log ia ,  pecu l ia r idades ,
serv iços  sob encomenda,  redes  de  fo rnecedores ,  ou  a inda ou t ras .
Ta l  es t ra tég ia  não  permi te  à  empresa  ignorar  os  cus tos ,  mas  e les
não são o  a lvo  es t ra tég ico  p r imár io .  O pr inc ipa l  re to rno  des ta
es t ra tég ia  é  a  lea ldade  do  consumidor .
A  ú l t ima es t ra tég ia  é  o  en foque .  Cons is te  em en focar  um
dete rminado  g rupo  comprador ,  um segmento  da  l i nha  de  p rodu tos  ou
um mercado  geográ f i co .  Uma vez  esco lh ido  o  segmento ,  pode-se
adota r  a  pos ição  de  menor  cus to  ou  de  d i fe renc iação .  A  van tagem
des ta  es t ra tég ia  é  que  a  empresa  não  t raba lha  de  fo rma amp la .  E la
pre tende  se  d i fe renc ia r  ou  te r  o  menor  cus to  apenas  do  segmento  e
não do  mercado como um todo .  Ta l  a lvo  es t ra tég ico  ma is  es t re i to
permi te  ma ior  e f i c iênc ia  no  a lcance dos  ob je t i vos  es t ra tég icos .
O M-Commerce ,  se  cons iderado  como um produ to ,  po r  na tu reza
é  ex t remamente  d i fe renc iado ,  tan to  pe las  tecno log ias  empregadas ,
quanto  pe los  novos va lores  ad ic ion ados.
É  uma nova  tecno log ia ,  compos ta  de  so f tware  e  hardware ,  que
vem a  melhorar  a  qua l idade de  v ida  das  pessoas .  Os benef íc ios
des ta  nova tecno log ia  não são imed ia tamente  c la ros  às  pessoas  e
is to  c r ia  uma incer teza  com re lação  aos  seus  resu l tados .  Mas  es ta
também é  uma opor tun idade  para  a  me lhor ia  de  qua l idade  de  v ida  e
es ta  pode ser  a  mot ivação para  o  ind iv íduo aprender  sobre  a
inovação,  no  caso  o  M-Commerce .
Então ,  a  es t ra tég ia  nes te  caso  é  fazer  com que o  ind iv íduo
cons iga  in fo rmação sobre  M-Commerce ,  reduz indo  a  incer teza  a té
um g rau em que  e le  ado ta rá  o  M-Commerce .
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Como fo i  mos t rado  no  cap í tu lo  an te r io r ,  d ive rsos  fa to res  te rão
seu peso  nes ta  redução de  incer teza .  Uma es t ra tég ia  e fe t i va  de  M-
Commerce  deverá  levar  es tes  fa to res  em cons ideração,  usando os
pontos  pos i t i vos  de  cada  um e  ten tando min im izar  os  aspec tos
negat i vos.
5.3.1.1 Fatores econômicos
A van tagem re la t i va  do  M-Commerce  em re lação  ao  E-
Commerce  ou  a té  mesmo ao comérc io  convenc iona l  no  in íc io  ta lvez
será  pequena,  f ren te  ao  a l to  p reço  dos  ce lu la res ,  ao  a l to  cus to  de
navegação e  à  ba ixa  ve loc idade da mesma .  Com preços f i xos  de
navegação e  melhores  ve loc idades,  o  preço do ce lu la r  passa a  va ler
a  pena  em re lação  a  um computador ,  por  exemplo .  Ass im,  o  ce lu la r
(ou  Palm ,  ou  m is tu ra  dos  do is )  f i ca r ia  sendo  a  fe r ramenta  padrão  de
uso  da  In te rne t  para  comérc io .  O  computador  f i ca r ia  “ re legado”  à
função de  pesqu isa  ou  segunda opção de  acesso .
Is to  parece  ser  uma tendênc ia .  Os  p reços  de  ce lu la res  com
acesso a  web  tendem a  ba ixar  cons iderave lmente ,  como já  es tá
acontecendo a tua lmente .  Ho je ,  já  ex is tem inc lus ive  ce lu la res  p ré-
pagos com acesso a  web .
Ou t ra  opção  é  que  podem  ser  usados  incen t i vos  para  fomentar
a  adoção:  l igações  grá t i s ,  ce lu la res  g rá t i s  (a f ina l ,  o  cus to  de
fabr i cação  de  um apare lho  se  paga  rap idamente  com as  l i gações)  e
reduções  de  ta r i fas .  As  empresas  podem cr ia r  van tagens  para  quem
usa a  web  v ia  ce lu la r  ( fo ra  as  van tagens  na tura is  do  M-Commerc e) :
descontos  espec ia is ,  serv iços  ún icos .
A lém d isso,  es t ra tég ias  de vendas do t ipo  shave and b lade
(barbeador  e  lâmin a)  devem ser  cons ideradas ,  uma vez  que você
vende o  apare lho  e  também  cobra  a  conexão.  Ta lvez  se ja  mais
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i n te ressante  vender  o  apare lho  a  um preço de cus to ,  inc lus ive  com
alguns  serv iços  g ra tu i tos ,  de  modo a  es t imu la r  a  compra  e  cobrar  o
poster io r  uso da conexão.
Dent re  as  carac ter ís t i cas  da  inovação,  es tá  a  ten ta t ib i l id ade,
de  acordo  com ROGERS (1995) .  Ou se ja ,  o  quanto  es ta  inovação
pode ser  exper imentada sem a  necess idade de  comprá- la .  E  pode-se
exper imenta r  o  uso  do  M-Commerce  sem te r  de  comprar  o  apare lho .
Essa  é  uma grande  van tagem econômica .  Des ta  fo rma,  o  usuár io
sabe dos  benef íc ios  e  consequênc ias  do  uso  sem te r  que cor re r  o
r i sco  f inance i ro  (comprar  e  não  f i ca r  sa t i s fe i to ) .  I s to  reduz  mu i to  a
incer teza  com re lação  à  inovação.  Bas ta  pegar  um apare lho
empres tado  e  usar .  Es t ra tég ias  in te ressan tes  podem inc lu i r  o  uso
gra tu i to  em fe i ras  e  convenções ,  ou  empres ta r  apare lhos  a
execut i vos  de empres as.
5.3.1.2 Fatores tecnológicos
Out ra  carac te r ís t i ca  impor tan te ,  segundo ROGERS (1995) ,  é  a
compat ib i l i dade :  o  apare lho ,  bas icamente ,  é  um te le fone !  Apesar  de
que,  com a  fusão  de  tecno log ias ,  por  quan to  tempo a inda  não  se
sabe.
As  empresas  devem fazer  p rodutos  que se jam  compat íve is  com
as redes  de  comun icação v igen tes ,  porque não se  pode esperar  que
se c r ie  novas  redes  a  todo ins tan te .
Os  so f twares  dever iam ser  compat íve is  com computadores
desk top .  Por  exemplo :  um pocket  PC  que  venha  com Windows CE
tem ma io res  chances  de  d i fund i r  do  que  um Palm ,  pe lo  s imp les  fa to
de  ser  compat íve l  com o  w indows do  desk top .  Os  programas são os
mesmos ,  a  mane i ra  de  usá- los  também.
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Mas a  compat ib i l i dade tecno lóg ica ,  do  ponto  de  v is ta  do
hardware  é  apenas  uma das  faces .  Deve-se  cons idera r  também a
compat ib i l i dade do  lado  so f tware  da  inovação,  ou  se ja ,  da  nova
idé ia .  Uma es t ra tég ia  e fe t i va  deve  fazer  a  mudança de  fo rma
gradua l .  Usar  a  In te rne t  com um tec lado  de  te le fone  pode  ser  ru im.
Mas  ins ta la r  um método  to ta lmente  d i fe ren te  de  uma hora  para  ou t ra
rep resen ta  uma mudança  compor tamenta l  mu i to  g rande .  O  idea l  é
fazê- lo  g radua lmente ,  a l iás ,  da  mane i ra  que  vem sendo fe i ta .
Pr ime i ro ,  ins ta la -se  uns  bo tões  a  ma is  para  navegação.
Pos ter io rmente ,  a lguns  comandos de  voz .  Se a  idé ia  agradar ,  a
navegação pe la  voz  te rá  g rande chance de  agradar  também .  Ao
mesmo tempo,  os  Palm- tops  es tão  usando te las  sens íve is  ao  toque,
onde se  escreve  com uma caneta .  Es ta  é  um idé ia  to ta lmente
compat íve l  com a  mane i ra  como as  pessoas  vêm escrevendo nos
ú l t imos sécu los !  Ao se  in tegrar  vár ias  des tas  tecno log ias  com a inda
out ras ,  como por  exemplo  tec lados  de  luz  ( to ta lmente  compat íve l
com tec lados  de  mic ros  e  máqu inas  de  escrever ) ,  g radua lmente  va i
se  mudando a  mane i ra  de  uso  des tes  apare lhos  para  uma ma is
intui t iva.
O lado  ru im da  compat ib i l i dade  de  idé ias  é  que  uma idé ia  ma l
suced ida  pode levar  a  um desas t re  para  fu tu ras  tecno log ias  que
se jam mu i to  compat íve is  àque la  idé ia .  A  p r ime i ra  en t rada  do  WAP no
mercado não fo i  uma exper iênc ia  mu i to  boa:  conexão len ta  e
navegab i l idade ru im.  A  próx ima geração de  ce lu la res  que navegam
na In te rne t  se  base ia  numa p remissa  d i fe ren te :  não  se  paga  pe lo
tempo de  conexão e  s im pe los  dados  t ra fegados .  Por  s i  só ,  i s to  já
represen ta  uma desv incu lação  ao  mode lo  an t igo  do  WAP (por  tempo)
e  tem uma ma io r  chance  de  sucesso  (o  que  vem sendo comprovado
pela  NTT DoCoMo) .
A lém d is to ,  ROGERS (1995)  d iz  que a lgumas  vezes  é  ma is
in te ressante  a  d i fusão de  vár ias  tecno log ias  que fo rmam
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agrupamentos  de  uma só  vez ,  po is  t raz  resu l tados  ma is  sa t i s fa tó r ios
do  que  a  d i fusão  dos  mesmos separadamente .  De  cer ta  fo rma,  i s to
vem acontecendo com a  convergênc ia  de  vár ios  apare lhos  (Pa lms ,
ce lu la res ,  GPS,  cameras ,  MP3 p layers  e  ou t ros )  num só .  Ou se ja ,
cons iderando apenas  as  duas  tecno log ias  ma is  ev iden tes ,  num só
apare lho  temos ce lu la r  e  computador .  A  verdade é  que  a inda  não  se
sabe  como es te  apare lho  se rá ,  mas  de  qua lquer  fo rma,  a  es t ra tég ia
v igente  es tá  a l inhada com os  conce i tos  de  d i fusão de inovações de
ROGERS (1995) .
A inda out ra  carac ter ís t i ca  das  inovações deve ser  levada em
conta  na  es t ra tég ia :  a  compl ex idade.  Quanto  menos  complexa  para  o
usuár io  a  exper iênc ia  do  M-Commerce ,  ma is  suas  incer tezas  serão
reduz idas .  SEYBOLD (2000)  concorda  nes te  ponto ,  a f i rmando que
uma empresa  que  dese ja  te r  uma es t ra tég ia  bem suced ida  no
comérc io  e le t rôn ico ,  deve fac i l i ta r  os  negóc ios  do  c l ien te  com e la .
Vo l temos a  fa la r  da  navegação.  Uma es t ra tég ia  que v ise  a  d i fusão
do M-Commerce  deve  cons iderar  mane i ras  ma is  in tu i t i vas  de
navegar .  A lgo  que mis tu rasse voz ,  escr i ta ,  tec lado (para  ocas iões
onde é  necessár io  escrever  tex tos  ma iores) ,  e  a lguma espéc ie  de
mouse.  Tudo is to  para  fac i l i ta r  a  navegação e  compra .  A  qua lquer
prob lema encont rado ,  deve  ser  poss íve l  l i ga r  para  um número  onde
um técn ico  lhe  dará  a  a juda  necessár ia .  A l iás ,  mu i to  do  sucesso  do
M-Commerce  dependerá  de  m is tu ra  bem equ i l i b rada  de  t ransmissão
de voz  e  pág inas de In ternet .
Ma is  uma carac te r ís t i ca  observada por  ROGERS (1995)  to rna-
se  impor tan te  na  es t ra tég ia :  a  observab i l i dade .  Es te  é  um grande
potenc ia l  que  deve  ser  aprove i tado  na  d i fusão  do  M-Commerce .  Ao
con t rá r io  de  uma  In te rne t  “p lugada” ,  que  é  acessada  em casa ,  longe
dos  o lhares  das  pessoas ,  o  uso  da  In te rne t  em ce lu la res  é  mu i tas
vezes  fe i to  em loca is  che ios  de  pessoas .  Por tan to ,  mu i to  v is íve l .  E
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as pessoas  poderão  v isua l i zar  com mais  fac i l idade os  benef íc ios  e
res t r ições  da nova tecno log ia ,  reduz indo suas incer tezas .
5.3.1.3 Fatores cul turais
A pressão  por  s ta tus  pode  ser  um grande  a l iado  no  in íc io  do
processo de  d i fusão,  po is  é  o  que pode mover  cer tos  ind iv íduos
fo rmadores  de  op in ião  a  ado ta r  o  M-Commerce .
Ass im fo i  e  a inda  é  com o  te le fone  ce lu la r .  Quando fo i
in t roduz ido ,  o  te le fone  ce lu la r  fo i  um grande s ímbo lo  de  s ta tus .
Novos  r i cos ,  ce lebr idades ,  g randes  empresár ios ,  todos  t inham o  seu .
Com o  tempo,  o  apare lho  teve  seu preço  cons idera ve lmente  reduz ido
e  fo i  um grande  sucesso .  Ho je ,  pa ra  se  te r  s ta tus  com ce lu la r ,  e le
deve te r  mu i tas  funções  a  mais ,  inc lus ive  o  acesso à  In te rne t .  Com a
v inda de  novas  redes  mais  ráp idas ,  te r  um apare lho  que acesse ta is
redes  se rá  um s ímbo lo  poderoso  de  s ta tus .
O cu idado que  deve  se  tomar  com re lação  aos  fa to res  cu l tu ra is
é  no  que tange às  c renças  e  va lo res  de  um povo.  O fa to  de  te rmos
em mãos  um apare lho  que  é  um mis to  de  ce lula r  e  de  computador
pode  tan to  fasc ina r  uma minor ia  como amedron ta r  uma g rande
parce la  da  popu lação ,  que  pode assoc iá - lo  com um computador
desk top ,  uma tecno log ia  mu i tas  vezes  d i ta  “compl ic ada  demais ” .  Ao
passo  que  o  E-Commerce  t rad ic iona l  f i cou  res t r i to  a  uma parce la  da
popu lação  com me lhor  renda  e  esco la r idade ,  os  ce lu la res
abrangeram uma no táve l  ma io r ia .  Uma es t ra tég ia  v iáve l  poder ia  ser
fazer  o  apare lho  ma is  s im i la r  no  uso  com um ce lu la r  do  que  com um
computador ,  de  modo a  “ganhar  a  con f iança” ,  ou  se ja ,  não  chocar
com os  va lo res  de  mui tos  usuár ios  de  ce lu la res .
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5.3.2 Mercado
Ass im como a  na tu reza  do  p rodu to  ou  serv iço  tem d imensões
que  cond ic ionam a  esco lha  de  uma es t ra tég ia  apropr iada ,  também a
na tu reza  do  mercado  no  qua l  o  p rodu to  será  o fe r tado  tem suas
d imensões .  SAWYER (1986) .
Dent ro  des tas  d imensões ,  SAWYER (1986)  des taca  a
organ ização ,  a  d ispon ib i l i dade  de  in fo rmação,  o  tamanho geográ f i co ,
a  homogene idade  e  os  l im i tes .
Na verdade,  se  cons iderarmos a  missão  de  d i fund i r  o  M-
Commerce ,  o  mercado  é  o  p rópr io  s i s tema soc ia l  no  qua l  queremos
d i fund i r  es ta  idé ia .
Nes te  caso ,  podemos cons idera r  es te  um mercado  mu i to
grande,  apesar  das  es ta t ís t i cas  serem bas tan te  con fusas  (veremos
ma is  sobre  as  es ta t í s t i cas  do  M-Commerce  ma is  ad ian te ) .
E ,  como o  p rocesso  de  d i fusão  é ,  em sua  essênc ia ,  segundo
ROGERS (1995) ,  um processo  de  comun icação ,  a  es t ra tég ia
esco lh i da  para  es ta  comunicação deve levar  em conta ,
p r ime i ramente ,  os  cana is  por  onde  a  mensagem,  que  nes te  caso  é  a
inovação,  ve icu lará.
Cana is  de  massa  a t ingem ma is  pessoas  em menos  tempo e  são
bons para  comunicar  a  ex is tênc ia  da  inovação.  Mas cana is
in te rpessoa is  são  ma is  e fe t i vos  para  a  adoção da  mesm a inovação.
Is to  porque as  pessoas  são  ma is  dependentes  de  ava l iações
sub je t i vas  do  que de  es tudos  c ien t í f i c os .
Out ros  cu idados  acerca  des te  mercado/s is tema soc ia l  devem
ser  tomados .  Por  exemplo ,  a  ques tão  da  homogene idade  dos  g rupos
soc ia is .  ROGERS (1995)  a f i rma que a  ve icu lação de  uma inovação
num grupo  homóf i l o  é  me lhor .  Mas  o  g rupo  deve  te r  um cer to  g rau  de
hete rogene idade,  po is  senão não  há  como a  in fo rmação en t ra r  nes te
grupo. . .  ou  sa i r .
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Num exemplo  do  M-Commerce ,  o  cu idado  que  deve  se  tomar  é
de  não  to rnar  o  equ ipamento  uma engenhoca  mu i to  técn ica  que en t re
somente  em grupos  fechados  de  tecnó f i l os .  Es tes  fo rmar iam a
ca tegor ia  denominada por  KOTLER & ARMSTRONG (1993)  de
i novadores .  Apesar  de  fo rmarem o  g rupo  que  ma is  fac i lmen te
ado ta r ia  o  M-Commerce ,  e les  são  mu i to  d i fe ren tes  (he te ró f i l os )  em
re lação  à  ma io r ia  da  popu lação  (apesar  de ,  mu i tas  vezes ,  serem
homóf i los  en t re  s i )  para  to rnar  e fe t i va  a  d i fusão  aos  demais .  O
poss íve l  benef íc io  da  d i fusão en t re  es te  g rupo ser ia  o  da
re invenção,  ou  se ja ,  a lém de serv i r  de  tes te  para  o  p roduto ,
poder iam inventar  novas  funções  para  e le  que  não hav iam s ido
pensadas  o r ig ina lmente .
Nes te  caso ,  o  idea l  é  fomentar  o  seu  uso  en t re  fo rmadores  de
op in ião ,  como execut ivos  e  ce lebr idades .  Es tes ,  que  normalmente
per tencem ao  g rupo  dos  adotan tes  imed ia tos ,  têm o  poder  de  “d i ta r ”
ce r tas  reg ras  de  compor tamento  ao  g rupo  ou  a  um dado  s i s tema
soc ia l .
Es tes  se rvem de  mode lo ,  po is  es tão  ma is  expos tos ,  tem me lhor
n íve l  soc ia l  e  es tão  no  cen t ro  de  redes  de  comun icação.  Por  ou t ro
lado ,  mu i tas  vezes  agem em con fo rmidade  com as  normas .  Ass im,
dependem das  normas v igen tes .  A í  vem a  impor tânc ia  de  saber  se  o
mercado/s is tema soc ia l  é  o r ien tado  a  mudanças  ou  não .  Es te  é  um
fa to r  que  pode fac i l i t a r  ou  d i f i cu l ta r  a  d i fusão .
No caso  dos  pa íses  onde o  M-Commerce  já  es tá  tendo  uma
h is tó r ia  de  sucesso  em sua  d i fusão  a  soc iedade de  cer ta  fo rma
estava  or ien tada a  mudanças  e  à  tecno log ia .  No caso  da  Suéc ia ,  por
exemplo ,  temos uma soc iedade mui to  avançada e  l ibera l .  Já  no  caso
do Japão,  apesar  da  soc iedade t rad ic iona l ,  ex is te  uma carac te r ís t i ca
marcan te ,  que  é  o  gos to  por  apare lhos  e le t rôn icos  em gera l .
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5.3.3 Negócio
A te rce i ra  d imensão  de  SAWYER (1986)  que  in f luenc ia  na
es t ra tég ia  é  o  negóc io .  Des ta  d imensão,  t rês  fa to res  são  re levantes :
a  na tureza e  as  carac ter ís t i c as  do  negóc io ,  o  c ic lo  de  v ida  e  as
curvas  de  aprend izagem .
O M-Commerce  sem dúv ida  é  um negóc io  recen te .  A inda  não
sabemos  mu i to  de  suas  ca rac te r í s t i cas ,  apenas  es t ima-se  que  se ja
um negóc io  mu i to  luc ra t i vo .  Mas as  p rev isões  acerca  do  fu tu ro  do  M-
Commerce  são  mu i to  con f l i t an tes .
Para  se  te r  uma noção ,  o  es tudo  ma is  recen te  da  Jup i te r  Med ia
Met r i x ,  de  Se tembro  de  2001,  apon ta  para  o  ano  de  2006 um
mercado de  US$ 40  b i lhões  em vendas  gerados  a  par t i r  da
comunicação wire less .  Já  uma pesqu isa  da  Fros t  &  Su l l i van ,  fe i ta  em
Março  de  2002,  reve la  a  quant ia  de  US$ 25  b i lhões  para  es te
negóc io  pa ra  o  mesmo ano  de  2006 .  ( IDGNow,  25 /03 /2002)
Da mesma fo rma,  a  mesma pesqu isa  da  Jup i te r  Med ia  Met r i x ,
apon tou  um mercado  norte -amer i cano  para  2006  da  o rdem de US$ 4
b i lhões ,  ao  passo  que  o  mesmo mercado  fo i  d imens ionado  por  uma
pesqu isa  do  S t ra teg is  Group ,  fe i ta  em março  de  2002 ,  como US$ 5
b i lhões  em 2004 .  (Cana l  W eb,  21 /03 /2002)
E é  um negóc io  cu jo  c ic lo  de  v ida  es tá  apenas  in ic iando  e  tem
o fu tu ro  incer to .
Segundo PORTER (1986) ,  “a  carac te r ís t i ca  essenc ia l  de  uma
indús t r ia  emergen te ,  do  pon to  de  v is ta  da  fo rmu lação  de  es t ra tég ia ,
é  que não ex is tem regras  nes te  jogo” .  Ta l  ausênc ia  de  regras  é  tan to
um r i sco  quan to  uma fon te  de  opor tun idades .  Es tendendo  es ta
carac te r ís t i ca  essenc ia l ,  podemos chegar  a  a lgumas carac te r ís t i cas
es t ru tu ra is  do  M-Commerce ,  que  são  comuns  em negóc ios
emergen tes :
99
·  Incer teza  tecno lóg ica :  qua l  o  me lhor  padrão  para  as  redes  de
te lecomun icações? E qua l  o  padrão  que será  adotado para  a
l inguagem de  p rogramação? Qua is  os  métodos  de  navegação que
serão  ado tados?  Como fo i  v i s to  no  cap í tu lo  sobre  tecno log ia ,
ex is tem mui tas  tecno log ias  sendo desenvo lv idas  em para le lo ,
todas  querendo  se  sobressa i r  como padrão  do  mercado .
·  Incer teza  es t ra tég ica :  não  se  sabe  quem são  todos  os
concor ren tes  e  nem ex is tem dados conf iáve is  quanto  às  vendas.
Como fo i  v i s to  an te r io rmente ,  tan to  o  número  de  US$ 40  b i lhões
quanto  de  US$ 25  b i lhões  fo ram apresentados  como poss íve is
tamanhos  do  mercado  em 2006 .
·  A l tos  cus tos  in ic ia is  mas  redução acentuada no  cus to :  é  o
resu l tado  de  uma curva  de  aprend izagem acentuada,
carac te r ís t i ca  des te  t ipo  de  negóc io .  SAYWER a f i rma que  o
conce i to  da  curva  de  aprend izagem é  uma fe r ramenta  gerenc ia l
a l tamente  va l iosa .  Se is to  já  é  verdade em negóc ios  conso l idad os ,
é  mu i to  ma is  em negóc ios  emergen tes .
·  Companh ias  embr ionár ias  e  desmembramentos  “sp in -o f f ” :  ass im
como na  In te rne t ,  mu i tos  desmembramentos  es tão  acon tecendo .
Vár ias  empresas  novas  es tão  nascendo nes te  negóc io .  Na
verdade ,  es te  fenômeno tomou p roporções  mu i to  g randes ,  quando
do “ boom ”  da  In te rne t ,  há  do is  anos  a t rás .  Depo is ,  com a  quebra
de mu i tas  empresas  e  a  incer teza  no  s is tem a de  va lo res  c r iado ,
houve um decrésc imo des ta  tendênc ia .  Mas,  a inda ass im,  novas
empresas  surgem a  cada ins tan te .
·  Compradores  pe la  p r ime i ra  vez :  a  ma io r ia  dos  compradores  no  M-
Commerce  serão  compradores  pe la  p r ime i ra  vez .  En tão ,  o  es fo rço
maio r  é  fazer  com que  e le  ado te  es ta  nova  tecno log ia ,  como fo i
co locado  an te r io rmente .
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·  Hor izon te  de  tempo cur to :  a  p ressão  para  desenvo lver  c l ien tes  e
fab r i ca r  p rodu tos  é  mu i to  g rande .  I s to  faz  com que  mu i tas
empresas  ado tem cer tas  convenções  por  puro  acaso .
Decor ren te  das  carac te r ís t i cas  supra  c i tadas ,  podem v i r  mu i tos
prob lemas nes te  novo  negóc io .  Dent re  os  p rob lemas res t r ing indo  o
desenvo lv imento ,  c i tados  por  PORTER (1986) ,  podemos des tacar  a
ausênc ia  de  padron ização tecno lóg ica ,  o  que  impede progressos  em
re lação aos  cus tos ,  e  a  poss ib i l i dade de  obso lescênc ia .  Nes te  ú l t imo
caso ,  o  p rob lema é  que  tecno log ias  de  Segunda e  te rce i ra  geração
( redes  2 ,5G e  3G,  por  exemplo )  to rnem obso le tos  p rodu tos
a tua lmente  d isponíve is .  A  tendênc ia  nes te  caso  é  que  os
compradores  esperem a  es tab i l i zação  dos  padrões  e  a  redução de
cus tos ,  de  modo a  não  “desperd iça r ”  d inhe i ro  com produ tos  que  se
to rnarão  obso le tos  em pouco  tempo.
Out ro  p rob lem a é  a  esco lha  que deve-se  fazer  en t re  a  de fesa
da indús t r ia  e  a  busca  dos  p rópr ios  in te resses  da  empresa .  Nes ta
fase  in ic ia l  do  negóc io ,  a  indús t r ia  depende,  em par te ,  de  ou t ras
para  o  sucesso ,  no  caso  a  d i fusão  da  nova  tecno log ia  no  me io
soc ia l .  Ou se ja ,  por  um lado  os  concor ren tes  são  seus  a l iados .  O
ba lanço en t re  es tas  duas  esco lhas  é  mu i to  compl icado.  Às  vezes ,  a
empresa  penderá  ma is  pa ra  o  lado  p rópr io ,  po r  exemp lo  res is t i ndo  à
padron ização  dos  p rodu tos  (com um padrão  que  não  é  o  seu) .  Por
ou t ro  lado ,  o  uso  de  um padrão  fac i l i ta  a  v ida  do  c l ien te  e  fo r ta lece  o
negóc io  como um todo.  A  tendênc ia ,  nes te  caso ,  segundo PORTER
(1986) ,  é  a  de  as  empresas  coopera rem ma is  no  in íc io  do  negóc io .
Conforme a  indús t r ia  va i  se  es tab i l i zando,  o  equ i l íb r io  des ta  dec isão
va i  se  inc l inando em d i reção aos  in te resses  da  empresa.
5.3.3.1 Desaf ios do negócio
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Uma das  ma io res  u t i l i dades  da  In te rne t  móve l  (e  um dos
maio res  desa f ios  também)  é  fazer  o  usuár io  não  só  mo ver -se  de
loca l  pa ra  loca l ,  como de  apare lho  para  apare lho .  Um bom exemplo
d is to  é  mos t rado  na  repor tagem “Uma A luc inan te  es t ra tég ia  para  a
In ternet  Móve l ” ,  da  rev is ta  HSM de Junho de 2001.  O Por ta l  V izzav i ,
da  un ião  da  V ivend i  com a  Vodafone ,  espera  permi t i r  ta l  u t i l i dade
aos usuár ios :  acessar  o  ema i l  no  escr i tó r io  de  Londres ,  ou  no
mon i to r  da  TV no  subúrb io  de  Hampstead  ( Ing la te r ra )  ou  em seus
te le fones  móve is  ou  PDAs duran te  as  fé r ias  na  Toscana ( I tá l ia ) .
Para  i s to ,  é  p rec iso  c r ia r  um banco  de  dados  capaz  de
t ransmi t i r  o  con teúdo  cer to  na  l i nguagem cer ta  ao  apare lho  cer to .
São necessár ias  fe r ramentas  de  gerenc iamento  de  sessão  que
possam passar  in fo rmações  de  um apare lho  ao  ou t ro ,  de  modo que
um usuár io  possa  começar  a  jogar  xadrez  em seu PDA,  por  exemplo
e  con t inuar  o  jogo  em casa  em seu  apare lho  de  TV.
A idé ia  ma is  impress iona nte  da  v isão  da  V ivend i  é  a  de  que a
In ternet  mó ve l  na  verdade se t ra ta  de ser v iços  in te l ig entes  o
bas tan te  para  saber  onde você  es tá  e  adequar -se  a  sua  loca l i zação.
“Não  um gu ia  de  res tauran tes  que  tenhamos que  in te rp re ta r  e  fo lhear
mu i to ,  e  s im um gu ia  de  res tauran tes  que  in fo rme que  res tauran te
f i ca  na  p róx ima esqu ina .  Prev isões  meteoro lóg ic as  para  qua lquer
c idade  em que nos  encon t remos.  Ind icações  de  t râns i to .  A le r tas  de
emergênc ia .  P rogramação dos  c inemas loca is .  In fo rmações  sobre
concer tos  e  eventos  de  espor tes . ”  Para  i s to  se  to rnar  rea l idade,
deverá  haver  mu i to  en t rosamento  en t re  o  por ta l ,  que  fo rnece  as
in fo rmações ,  e  as  operadoras  de  serv iços  móve is ,  que  sabem aonde
você está.
A  In te rne t  móve l  te rá  ma io r  va l idade se  in tegrada à  In te rne t
no rma l ,  e  à  webTV (ou  s im i la r ) .  Somente  a  junção  do  me lhor  de  cada
tecno log ia  fo rnecerá  um serv iço  comple to  ao  usuár io .  Por  exemplo ,
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quero  ba ixar  uma mús ica  pe la  In te rne t  no  mic ro ,  com uma ve loc idade
mu i to  ma io r ,  mas  vou  quere r  escu ta r  a  mús ica  pe lo  meu  ce lu la r  (ou
ou t ro  apare lho) ,  que  me permi te  fazê- lo  aonde  eu  qu ise r .
As  perguntas  ma is  f reqüentes  são :  onde você  es tá ,  onde quer
receber  o  serv iço ,  onde va i  ser  cobrado?
Segundo  S IAU,  L IM E  SHEN (2001) ,  bo ta r  em func ionamento  o
M-Commerce  não  será  tão  fác i l ,  apesar  do  ten tador  e  inegáve l
po tenc ia l  que representa .  Ex is tem vár ias  res t r i ções  tecno lóg icas
a inda e  vár ias  p reocupações  de  negóc ios  que compl icam um pouco o
uso  p rá t i co  do  M-Commerce .  A lguns  dos  obs tácu los  apresen tados
por  S IAU,  L IM E  SHEN (2001) :
·  Mudanças  nas  es t ra tég ias  de  negóc ios .  Para  f i car  compet i t i vas  no
M-Commerce ,  a lgumas empresas  te rão  que  se  redesenhar ,
inc lus ive  desen vo lvendo novos model os  de negóc ios .
·  R isco  do  inves t imento :  o  inves t imento  requer ido  para  a
imp lementação  do  M-Commerce  é  enorme.  E ,  po r  se r  um negóc io
ex t remamente  novo ,  a inda  não se  en tende com c la reza  os  cus tos .
Por tan to ,  f i ca  d i f í c i l  p rever  o  re to rno  do  inves t im ento .
·  Conf iança  do  consumidor :  é  necessár io  assegurar  aos
consumidores  que  suas  t ransações  ocor re rão  em um ambien te
seguro .
·  S imp l i c idade  no  uso :  o  que  o  usuár io  p rec isa  é  de  uma
exper iênc ia ,  s im p les ,  re levante  às  suas necess i dades e  imed ia ta .
Se  fo r  compl i cado  de  usar ,  e le  de ixará  de  lado .
·  Incompat ib i l i dade  de  rede :  com tan tos  padrões  d i fe ren tes  para
redes  de  ce lu la res ,  mu i tos  não  são  compat íve is  en t re  s i  (como é  o
caso CDMA-TDMA) .
·  La rgura  de  banda:  nos  Es tados  Un idos ,  operadoras  de  ce lu la r  são
pro ib idas  de  te rem ma is  do  que  45  MHz de  espec t ro  de  rád io -
f reqüênc ia ,  de  modo a  es t imu la r  a  concor rênc ia .  Es ta
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regu lamentação  é  uma bar re i ra  para  empresas  que  que i ram
imp lementar  redes  com novas  tecno log ias  e  a l tas  la rguras  de
banda.
·  Fa l ta  de  padrão  de  l i nguagem:  enquanto  a lguns  ce lu la res  es tão
usando  WAP e  a  l i nguagem WML,  ou t ros ,  como os  usuár ios  do
iMode da  NTT DoCoMo,  no  Japão,  usam a  l inguagem cHTML.  Uma
vez que vár ias  l inguagens  ex is tem,  f i ca  d i f íc i l  uma padron ização,
o  que  pode  d i f i cu l ta r  a  adoção  do  M-Commerce .
·  P rob lemas lega is :  como por  exemplo  o  fa to  de  ser  poss íve l
loca l i zá - lo  geogra f i camente  pe lo  ce lu la r .  Apesar  de  i s to  se r  mu i to
dese jáve l  do  pon to  de  v is ta  das  empresas ,  gera  um prob lema de
pr ivac ida de.
·  Log ís t i ca :  pe lo  fa to  de  ser  móve l ,  as  empresas  te rão  sér ios
prob lemas para  consegu i r  env ia r  os  ped idos  aonde o  usuár io
es t i ver ,  e  cobrá- lo  de  onde lhe  fo r  ma is  cômodo.
·  Segurança :  p r ime i ramente ,  nem todos  os  par t i c ipan tes  num M-
Commerce  serão  hones tos .  O s is tema deve prov idenc ia r  a
a rmazenagem de  dados  de  modo  a  encon t ra r  es tes  desones tos
mais  ta rde .  A  in fo rmação t rocada  deve  es ta r  p ro teg ida  e
au ten t i cada ,  de  ambos  os  lados  (empresa  e  usuár io )  e ,  po r  f im ,
dados  podem ser  perd idos  dev ido  ao  ma l  func ionamento  do
apare lho  no  me io  de  uma t ransação.  Ou a inda  p io r ,  o  p rópr io
apare lho  pode  ser  roubado  e  t ransações  em curso  podem ser
a l te radas .  Aqu i ,  o  que  se  deve  chegar  é  a  uma equação que
ba lance ie  o  r i sco  envo lv ido  com a  capac idade  de  comunicação.
5.4 – Exemplos de Estratégias genéricas para difusão de
M-Commerce
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Para  demons t ra r  com ma is  c la reza  o  impac to  da  d i fusão  das
inovações  nas  es t ra tég ias  das  empresas ,  seguem do is  exemplos  de
serv iços  para  o  M-Commerce .  Um de les  é  a  venda de  ingress os  de
c inema.  O ou t ro  é  um gu ia  e le t rôn ico  de  uma c idade .  Es tes  serv iços
já  es tão  d isponíve is  em pa íses  como F in lând ia  e  França ,  a inda  que
ta lvez  não  tenham  exa tamente  as  mesmas carac te r ís t i cas  c i tadas
aqu i .
O ob je t i vo  p r inc ipa l  das  es t ra tég ias  apresentadas  é  a  d i fusão
do M-Commerce ,  ou  do  p rodu to /serv iço  que  será  usado  em cada
exemplo .  Como fo i  v is to  no  cap í tu lo  4 ,  o  p rocesso  de  d i fusão de  uma
inovação,  bas icam ente  é  a  comun icação  a  um s is tema soc ia l  de  uma
inovação.  E  es ta  comun i cação bas icamente  tem a  função de  reduz i r
incer tezas ,  de  modo que o  re fe r ido  s is tem a soc ia l  ado te  a  inovação.
Ass im sendo,  as  es t ra tég ias  genér icas  aqu i  apresen tadas  te rão  por
ob je t i vo  f ina l  a  adoção do  produto  ou  serv iço  e  fo ram agrupadas
segundo as  carac te r ís t i cas  das  inovações ,  segundo ROGERS (1995) ,
de  modo a  f i ca r  ma is  c la ro  em qua is  carac te r ís t i cas  deve-se  a tuar
para  se  ob te r  a  d i fusão .
5.4.1 Exemplo 1:  Venda de ingressos de c inema
5.4.1.1 Produto/Ser viço
Venda de t i cke ts  de  c inema v ia  ce lu la res
5.4.1.2 Logíst ica
A en t rega  do  ingresso  e le t rôn ico  poder ia  ser  fe i ta  de  t rês
fo rmas :
·  uma senha,  env iada  por  SMS ou  fo rnec ida  au tomat icamente  no
própr io  s i te ,  que  ser ia  d ig i tada  na  en t rada  do  c inema.
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·  env ia r ia  uma “ l i s ta ”  de  quem comprou  o  ingresso  para  o  c inema e
es te  ped i r ia  apenas  uma iden t i f i cação  no  momento  de  en t ra r  no
c inema
·  um “cer t i f i cado”  de  compra  que  f i ca r ia  no  p rópr io  ce lu la r  e  que
ser ia  env iado  à  ca t raca  e le t rôn ica  v ia  B lue too th ,  no  mom ento  da
ent rada.
5.4.1.3 Preço e cobrança
Aqu i  ex is tem duas  opções :
·  se rá  cobrado um va lo r  pe lo  serv iço  a  cada c l ien te  que usar ,  e  cu jo
va lo r  poder ia  ser  pago na  con ta  te le fôn ica
·  ou  en tão  pode  ser  fe i to  um convên io  com o  c inema e  cobra r  de le .
Depo is ,  o  c inema poder ia  embut i r  es te  cus to  no  p reço  do
ingresso.
5.4.1.4 Estratégias de d i fusão
Compatibi l idade
 Ao  se  fa la r  de  compat i b i l i dade tecno lóg ica ,  temos que  imag inar
do is  focos  p r inc ipa is :  a  compat ib i l i dade  com o  so f tware  de  con t ro le
no  c inema (a f ina l ,  a  d i fusão deve  acontecer  não  somente  nos
usuár ios ,  mas  nos  c inemas também)  e  compat ib i l i dade  com o  padrão
mais  u t i l i zado  pe los  ce lu la res .
Qua l  o  padrão  de  l i nguagem a  ser  usado  no  s i te?  Uma opção
poder ia  se r  o  W ML,  mui to  usado  no  WAP e  que  é  um t i po  de  XML,
que por  sua vez  poder ia  se  enca ixar  dent ro  do  mode l o  .NET,  c i tado
an te r io rmente .  Des ta  fo rma,  a  compat ib i l i dade  com a lgum s is tema
preex is ten te  no  c inema es ta r ia  garan t ida .  Out ra  opção é  o  cHTML,
que  é  a  l i nguagem no  iMode,  que  é  o  padrão  u t i l i zado  no  Japão.  
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Tudo depende de qua l  o  padrão que es t i ver  v igente  no país ,  de
modo a  garan t i r  que  o  usuár io  não  tenha  que  mig ra r  de  padrão
apenas  para  usar  es te  serv iço .  I s to  t ra r ia  uma bar re i ra  de  incer teza
a  ma is .
Caso tome-se  a  esco lha  de  uso  do  B lue too th ,  deve-se
pergun ta r  se  es te  já  es tá  p resen te  na  ma io r ia  dos  apare lhos ,  caso
con t rá r io ,  poderá  se  perder  c l ien tes  que  não  d ispõem de  apare lhos
compa t íve is  com a tecno log ia  usada para  vender  o  serv iço .
A  mesma compat ib i l i dade  também pode ser  v is ta  pe lo  lado
cu l tu ra l .  Pode  ser  que  as  pessoas  tenham o  háb i to  de  dec id i r  o  f i lme
que vão ver  na  hora ,  e  aprove i ta r  para  passear  no  shopp ing  também .
A idé ia  de  comprar  o  ingresso  fo ra  do  shopp ing  pode ser  v is ta  como
est ranha aos  seus  cos tumes.  Nes te  caso ,  o  s i te  de  compra  do
ingresso  deve  mos t ra r  qua is  as  opções ,  horá r ios ,  c r í t i cas  dos  f i lmes ,
a to res ,  d i re to res ,  en t re  ou t ras  in fo rmações .  Por  ou t ro  lado ,  nada
impede que  a  compra  se ja  fe i ta  den t ro  do  p rópr io  shopp ing ,
enquanto  passe ia .  A  es t ra tég ia  de  d i fusão  pode  passar  por  mos t ra r  o
uso  den t ro  do  shopp ing ,  ou  per to  do  c inema e ,  num es tág io  ma is
avançado,  inc lus ive  pode-se  tomar  a  dec isão de  só  fazer  as  vendas
pe lo  s i te .
E  pe lo  lado  f inance i ro ,  qua l  a  compat ib i l i dade  de  cobrança  pe la
conta  te le fôn ic a? Esta  é  uma conversa que deverá  ex is t i r  en t re  t rês
par tes :  p res tadora  de  ser v iços ,  operadora  de  ce lu la r  e  o  c inema.
Complexidade
Qual  é  a  compl ex idade de uso des te  serv iço? O usuár io  te rá
que navegar  por  te las  de  in te rne t  compl icadas? Ou e le  pode fazer
is to  com um ou do is  toques no tec lado? O uso de voz  fac i l i ta r ia  a
navegação? O s i te  poder ia  te r  s is tem as de  busca por  f i lmes ,  a to res ,
d i re to res ,  gênero ,  en t re  ou t ros .  Poder ia  te r  inc lus i ve  no t íc ia s
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re lac ionadas  (como o  game baseado no  ma is  recen te  sucesso  de
b i lhe te r ia  ou  a  con t inuação  do  f i lme) .
Aqu i ,  a  in te r face  é  a  p reocupação p r inc ipa l ,  a inda  que  não  se ja
a  ún ica .  O serv iço  como um todo deve ser  uma exper iênc ia  pouco
complexa .  Ou se ja ,  pode-se  admi t i r  que  é  mu i to  ma is  s imp les  o  uso
deste  serv iço  v ia  “cer t i f i cado”  t ransmi t i do  pe lo  B lue too th ,  que
acontece  au tomat icamente ,  do  que  o  uso  da  senha.
Ao se  fa la r  de  uma es t ra tég ia  que  envo lva  a  compl ex idade de
um serv iço  de  M-Commerce ,  obr iga to r iamente  es ta  f i ca  v incu lada  à
complex idade  de  uso  do  apare lho  (ce lu la r ,  Pa lm ou  ou t ro ) .  Apesar  de
es te  apare lho  f i ca r  cada vez  ma is  parec ido  com um computador ,  o
que permi te  ma is  funções ,  es ta  conexão pode ser  negat iva  para  o
usuár io ,  po is  e le  pode perceber  o  apare lho  como mui to  complexo  de
usar .
Observabi l idade
Quando se  fa la  de  observab i l idade no  mercado de  ce lu la res ,  já
se  tem uma van tagem na tu ra l .  Por  se r  uma tecno log ia  que  pode  ser
usada  em qua lquer  lugar  (na  casa ,  no  ôn ibus ,  na  rua ,  no  t raba lho ,  no
lazer ) ,  e la  é  fac i lm ente  v is ta  por  ou t ras  pessoas .  Logo,  os  fu tu ros
c l ien tes  poderão  es ta r  ma is  fami l ia r i zados  com a  tecno log ia  an tes  de
usá- la .  E  i s to  reduz  a  incer teza  para  o  c l ien te .  A  es t ra tég ia ,  no  que
tange  es te  aspec to ,  resume-se  a  fazer  com que  um grande  número
de usuár ios  adote  o  s is tema.  A  própr ia  observab i l idade re fo rçará  a
d i fusão do  serv iço .  Por  exempl o ,  d igamos que o  c l ien te  es tá  com
uma tu rma de  amigos  e  e les  dec idem i r  ao  c inema.  Se  apenas  um
de les  fo r  usuár io  des ta  tecno log ia ,  e le  pode  comprar  ing ressos  para
todos ,  que  poderão  sen t i r  os  bene f íc ios  e  p rob lemas do  uso  des ta
tecno log ia .
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Ainda nes te  aspec to ,  temos envo lv ido  um fo r te  fa to r  cu l tu ra l ,
que  é  o  s ta tus .  A  compra  de  ingressos  por  ce lu la r  pode  ser  um
gerador  de  s ta tus ,  que a  pr inc íp i o  só  será  acess íve l  a  pessoas  com
apare lhos  ma is  so f i s t i cados  (com ch ip  B lue too th ,  po r  exemplo ) .
Es tes  poder iam te r  uma ca t raca  e le t rôn ica ,  à  par te  e  sem f i l as .  Os
out ros  usuár ios  do  c inema logo  es ta rão  ma is  ap tos  a  ace i ta r  a  idé ia
de  comprar  o  ing resso  pe la  in te rne t .
Out ro  lado  da  observab i l i dade  é  que  as  pessoas  tendem a  ag i r
como seus  homóf i los .  Uma es t ra tég ia  se r ia  o  es t ímu lo  de  uma
comun idade no  s i te ,  con fo rme suger ido  por  SEYBOLD (2000) ,  onde
as  pessoas  podem t rocar  idé ias  sobre  os  f i lmes  que  v i ram,  fazer
c r í t i cas ,  p rocura r  pessoas  que  compar t i l hem os  mesmos gos tos  e
t rocar  mensagens  com es tas  pessoas .
Tentabi l i dade
Da mesma fo rma,  o  M-Commerce  tem es ta  van tagem na ta .  Por
se  t ra ta r  de  apare lhos  móve is ,  fac i lmente  um amigo  pode lhe
empres ta r  o  apare lho  pa ra  compra r  um ing resso  no  c inema.  Ao
exper imentar  o  uso do serv iço ,  mui tas  dúv idas  e  incer tezas  se
d iss ip arão .  O serv iço  de  vendas de  ingressos  de  c inem a pe la
in te rne t  também  é  a lgo  que  pode ser  exper imentado sem que ex is ta
a  necess idade de  f i ca r  p reso  a  es ta  esco lha .  É  a lgo  que  pode-se
fazer  uma vez  para  ver  como func iona.  A  não ser ,  é  c la ro ,  que
dependa da  compra  de  a lgum apare lho  ma is  so f i s t i cado .  Nes te  caso ,
dever ia  haver  a lguma mane i ra  de  se  exper imentar  o  serv iço  com um
apare lho  comum.
Vantagem Relat iva
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O preço  que  será  cobrado do  c l ien te  deve  ser  compat íve l  com o
va lo r  que o  serv iço  agregará  na  v ida  do  mesm o.  Não ad ian ta  um
serv iço  de  ingressos  de  c inema e le t rôn icos  onde o  cus to  para  a
compra  de  um ingresso  de  c inema se ja  de  30% do  va lo r  do  ing resso .
C la ro  que ,  em s i tuações  de  emergênc ia ,  paga-se  mu i to  pe lo  serv iço .
Mas  a  idé ia  é  d i fund i r  o  uso  cor r ique i ro .  Des ta  fo rma,  o  p reço  de  um
ingresso  de  c inema como um todo  não  dever ia  aumenta r  ma is  do  que
5%,  e  de  p re fe rênc ia  dever ia  permanecer  o  mesmo.
Daí  surge  a  poss ib i l i dade  de  um convên io  com o  c inema,  de
onde ser ia  cobrado o  cus to  do  serv iço .  O própr io  aumento  das
vendas  do  c inema devido  à  me lhora  da  exper iênc ia  de  compra  de
ingresso ( inex is tênc ia  de  f i las ,  en t re  ou t ros) ,  poder ia  jus t i f i c a r  a
manutenção  do  p reço  ao  c l ien te .
A inda dent ro  da  ques tão  da  vantagem re la t i va ,  ou t ro  fa to r
gerador  de  incer tezas  é  a  segurança.  Ma is  uma vez ,  podemos ver
es te  fa to r  a tuando nos  do is  pó los :  no  c l ien te ,  que  quer  te r  ce r teza
que não  perderá  seu  “ ingresso”  e  no  c inema,  que  quer  te r  ce r teza
que  não  será  log rado  por  a lgum hacker  que  fa ls i f i ca rá  ing ressos .  O
uso  do  pagamento  em con ta  te le fôn ica  d im inu i  um r i sco :  o  de  passar
números  de  car tão  de  c réd i to  ou  déb i to  pe la  rede .  Mas  ou t ras
so luções  de  segurança  deve  ser  tomadas  de  modo a  min im izar  a
chance  de  a lguém roubar  ou  fo r ja r  uma senha  ou  cer t i f i cado .
5.4.2 Exemplo 2:  Guia e let rônico de uma c idade
5.4.2.1 Produto/Ser viço
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Guia  e le t rôn ico  com mapas  e  loca l i zações  dos  p r inc ipa is  pon tos
da  c idade .  In fo rmações  sobre  es tes  pon tos  e  sobre  como chegar  a té
e les .
5.4.2.2 Logíst ica
O ce lu la r  (ou  ou t ro  apare lho  s im i la r )  se r ia  loca l i zado
geogra f i camente  e  apenas  as  in fo rmações  re levantes  es ta r iam
pron tamente  d i spon ib i l i zadas .  Na  te la  pode  se r  mos t rado  um mapa
com o  caminho  a  segu i r ,  ou  en tão  ins t ruções  (dobre  a  d i re i ta ,  s iga
re to  por  do is  s ina is )  que poder iam ser  env iadas  por  SMS,  v is tas  no
s i te  ou  a té  mesmo fa ladas .
5.4.2.3 Preço e cobrança
Exis tem t rês  opções  de  f inanc iamento  do  cus to  do  serv iço :
·  Ass ina tura  do  serv iço  (poder ia  es ta r  inc luso  no  pacote  da
operadora  de  ce lu la r )
·  Pagamento  por  uso  (a  se r  cobrado  na  fa tu ra  te le fôn ica )
·  Uso  g ra tu i to ,  f i nanc iado  por  p ropagandas
5.4.2.4 Estratégias de Di fusão
Compatibi l idade
A preocupação  com a  esco lha  do  padrão  ( iMode ou  WAP ou
a inda  ou t ro )  permanece  nes te  exemplo .  Mas  a  ma io r  p reocupação  é
com re lação  à  compat ib i l i dade  com as  carac te r ís t i cas  do  apare lho .  O
apare lho  supor ta  uma navegação pe lo  s i te  ou  deve-se  usar
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mensagens  de  SMS para  a  in te r face?  A  te la  é  co lo r ida?  O uso  de
cores  no  mapa fac i l i t a r ia  a  iden t i f i cação  e  d i fe renc iação  de  ho té is ,
res tauran tes ,  pos tos  de  gaso l ina ,  e tc .  O apare lho  d ispõe de  um
sis t ema de v iva-voz (caso ut i l i ze-o  em a lgum veícu lo)?
A inda  no  que  tange as  carac te r ís t i cas  do  apare lho ,  ou t ra
questão-cha ve é  como es te  va i  ser  loca l i zado.  A inda não ex is tem
mui tos  apare lhos  com GPS.  Es te  s is tema dar ia  ma io r  p rec isão  na
loca l i zação  geográ f i ca  e  permi t i r i a  o  uso  mesmo fo ra  de  c idades  sem
a perda  de  p rec isão .  Mas  não  func iona  tão  bem den t ro  de  p réd ios .
Out ra  so lução ser ia  o  uso  do  s is tema de COO (Ce l l  o f  Or ig in ) ,  que
te r ia  uma p rec isão  um pouco  me lhor  den t ro  de  c idades  (a inda  que
não  tão  boa  como o  GPS) ,  mas  se r ia  p ra t i camente  inú t i l  f o ra  (as
d is tânc ias  en t re  as  cé lu las  são  mu i to  g randes) .
Já  com re laçã o  ao  fa to r  cu l tu ra l ,  permanecem as  cond ições  de
s ta tus ,  comum ao M-Commerce .  O que deve-se  p res ta r  a tenção,
mais  uma vez ,  é  com re lação aos  háb i tos  e  cos tumes das  pessoas .
Um pergun ta  re levan te  é :  as  pessoas  usam mapas  no  seu  d ia -a -d ia?
Se não  usam,  es ta  háb i to  pode  ser  d i f í c i l  de  mudar  e  o  serv iço  f i ca r
res t r i to  um número  mu i to  pequeno de  usuár ios .  O que  leva  à  ques tão
da complex idade de  uso e  vantagem re la t i va ,  como será  v is to
ad ian te .
Out ra  pergunta  re levante  sobre  os  háb i tos  é  com re lação à
invasão de  pr i vac idade.  Se o  s is tem a loca l i za  o  ce lu la r  em qua lquer
lugar ,  logo  loca l i za  o  usuár io  mu i tas  vezes .  E  es te  pode se  sent i r
invad ido ,  po is  a lguém es tá  sabendo onde e le  es tá  o  tempo todo .
Es ta  é  uma impor tan te  d iscussão  que  es tá  sendo  gerada  e  que  por
enquan to  tem como so lução  a  permissão  ou  não  do  usuár io  em te r
seu ce lu la r  loca l i zado.  Obv iamente ,  caso o  usuár io  op te  por  usar  o
serv iço  de  gu ia  e le t rôn ico ,  e le  deverá  permi t i r  que o  seu ce lu la r  se ja
loca l i zado .  Ou en tão  in fo rmar  onde  es tá  manua lmente ,  o  que  leva
novamente  à  ques tão  da  complex idade,  que será  t ra tada a  segu i r .
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Complexidade
A complex idade  no  uso  do  mapa é  jus tamente  um ques tão  que
pode s ign i f i c ar  o  sucesso ou  não do  serv iço .  A  in te r face  do  ce lu la r
deve  ser  mu i to  bem pensada.  Na ma io r ia  dos  casos ,  tem-se  uma te la
mui to  pequena e  com ba ixa  reso lução .  A lguns  apare lhos  poderão  te r
te las  me lhores  do  que  ou t ros ,  mas  não  se  pode  fazer  um serv iço  que
apenas  os  me lhores  apare lhos  cons igam u t i l i za r ,  como fo i  exp l i cado
no  í tem Compat ib i l i dade .
Logo,  es t ra tég ias  com mais  chance de  sucesso envo lvem
mane i ras  d i fe ren tes  navegar .  Ao  passo  que  uma das  mane i ras  pode
ser  vendo o  mapa,  ou t ra  pode ser  a t ravés  de  mensagens  SMS com
ins t ruções  de  navegação pe las  ruas .  Mas o  cu idado que se  deve te r
é  que  o  usuár io  pode  es ta r  d i r ig indo .  E  e le  não  consegu i rá  d i r ig i r  e
usar  o  apare lho  ao  mesmo tempo sem r i sco  de  ac iden te .  Uma
so lução para  is to ,  e  que inc lus ive  d imi nu i r ia  a  complex idade
cons iderave lmente ,  poder ia  se r  o  uso  das  mesmas ins t ruções ,  mas
de  fo rma fa lada .  Ser ia  como pergun ta r  pa ra  a lguém como chegar  em
determinado lugar  e  e le  lhe  respondesse ,  com ins t ruções  passo  a
passo .  Es ta  in te r face  se  aprox imar ia  mu i to  da  mane i ra  como as
pessoas  pedem in fo rmações  a tua lmen te .  Ass im,  se r ia  mu i to  ma is
natura l  a  ace i tação des te  novo t ipo  de  serv iço .  Com uma vantagem
adic iona l  que  poder ia  ser  usados  nos  ve ícu los  (desde que o
motor i s ta  d ispusesse de a lgum d ispos i t i vo  t ipo  v iva-voz) .
Out ro  desa f io  com a  complex idade é  com re lação  ao
pos ic ionamento  do  usuár io .  Obv iamente ,  a  me lhor  so lução  é  que  o
s is tema sa iba  onde o  usuár io  es tá ,  a t ravés  do  pos ic ionam ento
geográ f ico  do ce lu la r .  Mas,  ta lvez  is to  não se ja  poss íve l ,  ou  por
ques tões  de  compat ib i l i dade  (não  d ispões  de  GPS)  ou  porque  es tá
em um loca l  fechado.  Também pode ser  que  o  usuár io  que i ra  saber
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como chegar  em um de te rminado  loca l  a  par t i r  de  ou t ro  loca l  que
não  onde  e le  es tá .  Um s is tema e f i c ien te  começar ia  ten tando
loca l i za r  o  usuár io ,  a inda  que  g rosse i ramente ,  para  depo is  ped i r  que
es te  in fo rmasse  a  sua  loca l i zação  de  modo ma is  apurado .  Por
exemplo ,  caso o  s is tema de loca l ização fosse o  COO,  e le  procurar ia
pe la  cé lu la  onde  o  usuár io  es tá ,  sabendo com isso  o  ba i r ro  ou  a té
mesmo a  rua  onde  e le  es tá .  A  par t i r  da í ,  e le  poder ia  mos t ra r  um
mapa des ta  reg ião  e  ped i r  pa ra  o  usuár io  i n fo rmar  com ma is
prec isão  onde  e le  se  encon t ra .  Es ta  mane i ra  de  in fo rmar  deve  ser
s imp les ,  po is  pode  ser  que  poucas  pessoas  te rão  a  capac idade e  a
pac iênc ia  de  f i ca r  navegando em uma te la  mu i to  pequena e  com
cont ro les  inadequados  para  apontar  sua  pos ição .
Observabi l idade
Como no  exemp lo  an te r io r ,  o  M-Comm erce  na tu ra lmen te  goza
desta  carac ter ís t i c a .  Ma is  uma vez ,  o  es t ímu l o  para  o  uso  do  serv iço
em si  vem em boa par te  do  p rópr io  uso  do  serv iço  por  ou t ras
pessoas .  E ,  ma is  uma vez ,  o  s ta tus  pode  ser  um fo r te  a l iado ,
fazendo com que o  uso  ma is  comple to  do  serv iço :  com mapas
co lo r idos ,  se ja  es t imu lado pe lo  s ta tus  que somente  possuem os  que
têm um apare lho  ma is  avançado.  Es te  mesmo apare lho  também
poder ia  es ta r  p resen te  em au tomóve is  (como de  fa to  já  ex is te  na
Europa  e  nos  Es tados  Un idos ,  com serv iços  s im i la res ) .  Ass im,  a
observação do  uso  no  au tomóve l  de  um co lega  ou  num tax i  poder ia
es t imu la r  o  uso .
Tentabi l i dade
Possíve l  nos  vár ios  casos .  Caso a lguém que possua o  ce lu la r  e
que i ra  tes ta r ,  pode fazê- lo ,  a  não  ser  que  o  s is tem a func ione  com
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base  em cobrança  de  mensa l idades .  Nes te  caso ,  pode  ser  ú t i l
pe rmi t i r  o  tes te  do  serv iço  duran te  um per íodo  g ra tu i to .  Caso  o
usuár io  gos te ,  pode passar  a  ass inar  o  serv iço .  Caso se ja  cobrado
por  uso ,  mesmo ass im es ta  es t ra tég ia  pode  ser  in te ressan te :  um
per íodo  de  tes tes .  É  como se  fosse  um tes t -d r i ve  de  um ve ícu lo .  Já
no  caso  do  apare lho  em ve ícu los ,  a  ten tab i l i dade  f i ca  ma is
compromet ida ,  po is  p rovave lmente  o  uso  p ressupõe adqu i r i r  e
ins ta la r  o  p rodu to .  A  ún ica  mane i ra  de  exper imenta r  o  p rodu to  sem
comprar  se r ia  em car ros  a lugados .  Ass im,  bons  parce i ros  pa ra  a
en t rada  no  mercado  poder iam ser  locadoras  de  au tomóve is .
Vantagem relat iva
Esta  carac te r ís t i ca  va i  d i ta r  não  somente  o  p reço  pos to  no
serv iço ,  como também a  fo rma de  cobrança .  A  opção  por  ass ina tu ra
pode ser  vanta josa para  a lguns c l ien tes  que u t i l i zarão o  serv iço  com
mui ta  f requênc ia  (motor is tas  de  tax i ,  vendedores ,  e tc . ) ,  mas para  o
usuár io  eventua l  pode ser  uma re lação desvanta josa .  Nes te  caso,  a
empresa  deve  es ta r  p reparada para  a tender  es te  t ipo  de  usuár io .
Para  mu i tos  usuár ios ,  o  mode lo  de  serv iços  g ra tu i to  com
propagandas  tem s ido  p re fe r ido ,  p r inc ipa lmente  na  In te rne t
“ t rad ic iona l ” .  Mas ,  ao  se  fa la r  de  M-Commerce ,  podem aparecer
a lguns  en t raves ,  como por  exemplo  o  tamanho da  te la ,  que  não
de ixa  espaço para  mu i ta  p ropaganda.  E  a  poss íve l  p rá t i ca  de  spam,
com d iversas  mensag ens de  propaganda invad indo o  seu ce lu la r ,
pode  te r  um impac to  negat i vo  no  serv iço .  Caso  es ta  se ja  a  fo rma de
subs íd io  dos  cus tos  esco lh ida  (pe lo  menos  no  p r inc íp io ) ,  mu i tas
dec isões  te rão  que  se r  tomadas  com re lação  ao  fo rmato  des ta
propaganda  e  o  quão  e fe t i va  e la  poderá  se r  (da mesm a mane i ra  que
têm se  d iscu t indo  a  e fe t i v idade  dos  banners  na  web) .
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6 CONCLUSÕES, LIMITAÇÕES E RECOMENDAÇÕES
Neste  cap í tu lo  se  apresentam as  conc lusões  f ina is  des te
t raba lho ,  ass im como l im i tações  e  recomendações  para  fu tu ros
t raba lhos  em re lação  ao  tema abordado .
O presente  t raba lho  teve  como ob je t i vo  p r inc i pa l  iden t i f i c ar  as
es t ra tég ias  de  d i fusão  e  imp lan tação  do  M-Commerce .  Ass im,  fo i
cons iderado  tan to  o  aspec to  de  es t ra tég ia ,  como o  de  d i fusão  de
inovações.
6.1 Conclusões
Após todos  os  es tudos  fe i tos  na  l i te ra tu ra  e  ana l i sando as
carac te r ís t i cas  do  M-Commerce ,  pode-se  a f i rmar  que  es te  é  um
mercado  com um po tenc ia l  mu i to  g rande ,  mas  que ,  pa ra  te r  uma
t ra je tó r ia  de  sucesso ,  depende mu i to  das  es t ra tég ias  u t i l i zadas  em
sua d i fusão.
A vantagem re la t i va  des ta  nova tecno log ia  é  mui to  g rande e ,  se
bem aprove i tada ,  pode ser  o  e lemento-c have na  d i fusão.  Ter  o  poder
de  um computador  na  pa lma da  sua  mão já  não  é  novidade .  Mas  o  M-
Commerce  vem t razer  o  poder  de  re lac ionamento  com ou t ros
computadores .  Ass im,  o  poder  de  re lac ionamento  móve l  se rá  para  os
computadores  de  bo lso  o  que  as  redes  com f ios  fo ram para  os
computadores  de  mesa .
E poderá  se  ver  cada vez  mais  o  computador  in f i l t rado em
out ros  apare lhos  e ,  agora ,  se  comun ic ando  com ou t ros  apare lhos .
Contudo ,  nem toda  tecno log ia ,  só  pe los  seus  benef íc ios ,
garante  o  sucess o.  É  prec iso  que es ta  tecno log ia  se ja  compat íve l
com out ras  p ré-ex is ten tes ,  a lém de ser  compat íve l  com os  va lo res
pré-ex is ten tes .  É  p rec iso  que es ta  tecno log ia  se ja  de  fác i l  operação
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e que  seus  benef íc ios  f iquem c la ros  às  pessoas .  En f im,  é  p rec iso
que as  pessoas  percebam es tes  va lo res .
O es tudo  conc lu i  que  es te  é  um novo  mercado,  p romissor ,  de
acordo  com as  es ta t ís t i cas  e  es tudos  ma is  recen tes .  Mas  os  desa f ios
para  que  es te  mercado  se  conso l ide  são  igua lmente  p romissores :
tecno log ias  compat íve is ,  tamanho do  mercado,  padrões ,  p reços  de
apare lhos  e  serv iços .  Tudo is to  a inda deve ser  d imens ionado para
que se  a t in ja  o  sucesso.
Por tan to ,  f i ca  c la ro  o  rece io  de  mu i tas  empresas  para  en t ra r  no
M-Commerce .  A  incer teza  com re lação  à  tecno log ia  e  aos  háb i tos  de
uso  des ta  tecno log ia  pe lo  consumidor  fazem com que todos  f iquem
na expec ta t i va  de  que a lguma co isa  se  conso l ide .  N inguém quer  te r
o  ônus  de  te r  uma boa  idé ia  que  não  vingou  e  que  pode  c r ia r  uma
assoc i ação negat iva  nos  consum idores .
C la ro  que ,  mesmo ass im,  f i cam ev iden tes  casos  de  sucesso  de
empresas  que es tão  na  vanguarda des ta  inovação.  Es te  é  o  caso  da
NTT DoCoMo,  inúmeras  vezes  c i tada  no  t raba lho  e  que consegu iu  a
proeza de  d i fund i r  o  M-Commerc e  com inve jáve l  sucesso no  Japão e
que agora  es tá  se  p reparando para  invad i r  a  Europa.
6.2 Limitações
Fica  t ransparente  no  t raba lho  uma ce r ta  a tmos fe ra  o t im is ta  em
re lação  ao  M-Commerce ,  a inda  que  não  se  despreze  todos  os
prob lemas e  desa f ios  que  o  mesmo te rá  de  en f ren ta r .  I s to  se  deve ,
em par te ,  à  fa l ta  de  l i te ra tu ra  espec í f i ca  sobre  o  assunto ,  sa lvo  de
na tu reza  ma is  técn ica  (sobre  WAP,  redes  sem f io  e  l i nguagens  de
computação) .  Mu i tos  dos  dados  fo ram obt idos  a  par t i r  de  tex tos
sobre  a  In te rne t  ou  en tão ,  ma is  espec i f i camente ,  a  par t i r  de
repor tagens  em per iód icos  na  p rópr ia  In te rne t .  Ta is  per iód icos
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mui tas  vezes  se  or ig inam de re la tó r ios  de  empresas  que têm
in teresses  no  fomento  des te  novo negóc i o .  Por tan to ,  mu i tas  vezes
são o t im is tas  demais .
Por  ou t ro  lado ,  percebeu-se ,  após  a  quebra  de  um grande
número  de  “empresas  v i r tua is ” ,  que  as  no t í c ias  sobre  o  M-Commerce
t i ve ram uma d im inu ição  cons ideráve l .  Fo i  como um ba lde  de  água
f r ia  nos  p lanos  de  mu i tas  empresas .  Apesar  des ta  “parada”  te r
mu i tos  aspec tos  pos i t i vos  (po is  as  empresas  e  bo lsas  passaram a
rever  seus  conce i tos  de  va lo r ) ,  fez  com que mui tas  empresas  se
fechassem,  f i cando  d i f í c i l  ob te r  in fo rmação.
Há que se  cons iderar  que a  ma ior  par te  dos  tex tos  sobre
In te rne t  leva  em cons ideração o  usuár io  es tando es tá t i co
f i s i camente ,  mas  navegando por  todo  um mundo v i r tua l .  Por tan to ,
in te rage apenas  nes te  espaço v i r tua l .  A  adaptação para  o  M-
Commerce  to rna-se  um pouco  ma is  comp l i cada  dev ido  ao  fa to  de  que
o usuár io  in te rage  não  somente  com o  espaço  v i r tua l ,  mas  também
com o  espaço  rea l ,  onde  e le  es tá ,  de  fo rma d inâmica ,  em mov imento .
A inda  ou t ra  l im i tação  do  t raba lho  é  a  fa l ta  de  es tudos  de  caso,
p r inc ipa lmente  no  Bras i l .  Parecem ex is t i r  no  a r  g randes  es t ré ias ,
p res tes  a  acon tecer .  Mas ,  a té  por  ques tões  es t ra tég icas ,  as
empresas  de  comun icação móve l  não  es tão  reve lando mu i to  seus
p lanos  ma is  imed ia tos .
6.3 Recomendações
Tendo por  base  as  conc lusões  des ta  pesqu isa ,   recomenda-se
que novas  pesqu isas  se jam rea l i zadas ,  de  modo a  acrescentar  a inda
mais  ao  meio  c ien t í f i co  e  ao  própr io  desenvo lv imento  des te  novo
mercado .  A  segu i r ,  a lguns  exemplos :
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·  Mode los  de  negóc ios :  o  que  se  adapta  e  o  que  não  se  adapta?
Tur ismo,  lazer ,  comuni dades,  mapas,  d inhe i ro  e le t rôn ico ,  vendas
de t ickets ,  not íc ias ,  bancos,  emai l ,  chat ,  j ogos ,  imagens  em tempo
rea l ,  mús icas  em tempo rea l . . .
·  Consequênc ias  da  in t rodução des ta  nova tecno log ia ,  a  cur to  e
longo prazo
·  Es t ra tég ias  adotadas  pe las  g randes  empresas  de  te le fon ia  ce lu la r
·  A  s i tuação  do  M-Commerce  no  Bras i l .  O  que  se  pode  esperar  num
fu tu ro  p róx imo?
·  Novas  mane i ras  de  ava l ia r  os  va lo r  das  empresas .
·  Log ís t i ca  para  o  M-Commerce :  o  desa f io  de  en t regar  o  p rodu to  ou
serv iço  onde  um c l ien te  em mov imento  qu ise r
·  O M-Commerce  focado  no  B2B,  ou  se ja ,  qua is  os  usos  que  as
empresas  podem fazer  des ta  nova tecno log ia .
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GLOSSÁRIO
Ex is tem vár ios  te rmos que apareceram nes ta  d isser tação e  que,
por  serem na tu ra is  da  l íngua  ing lesa ,  ta lvez  necess i tem  de  uma
exp l icação.  Aba ixo ,  segue um g lossár io  com te rmos comuns nes te
tex to ,  usando def in iç ões da Rev is ta  Odissé i a  D ig i ta l  :
·  Backup:  cóp ia  de  segurança .
·  Chat :  ba te-papo.
·  Cook ies :  Cook ie  é  um t ipo  de  b isco i to  doce ,  norma lmente
o ferec ido  como boas-v indas .  Exatamente  por  i sso ,  é  um arqu ivo
que a lguns  s i tes ,  quando acessados ,  p lan tam na  memór ia  do
mic ro .  A  par t i r  da í ,  aque le  s i te  pode ras t rear  as  fu tu ras  v is i tas  do
usuár io .
·  Da tawarehouse :  A rmazém de  dados .  É  um banco  de  dados  não
operac iona l  que  a rmazena dados  para  consu l ta  a  longo p razo .
·  Desk tops :  computador  que  cabe  em c ima da  mesa .
·  Ema i l :  E le t ron ic  ma i l ,  ou  cor re io  e le t rôn ico .
·  O f f i ce :  paco te  de  p rogramas  (Word ,  Exce l ,  Power  Po in t )
·  O f f l i ne :  fo ra  do  a r ,  desconec tado da  rede .
·  On l ine :  “na  l inha” ,  conec tado à  rede .
·  Pa lmtops :  computador  que  cabe  na  pa lma da  mão .
·  P layers :  jogadores .  Nes te  caso ,  são  os  par t i c ipan tes  de  um
mercado .
·  Pocke t  PC:  computador  de  bo lso .  Apenas  ou t ro  te rmo para
pa lmtop .
·  Rea l  T ime:  tempo rea l .  É  um te rmo usado  quando  a  in fo rmação
que você vê  é  a  in fo rmação des te  mesmo ins tan te .
·  S i tes :  S í t io  ou  lugar .  É  o  loca l  onde  a  pág ina  pode  ser  encon t rada
na  web .
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·  Smar tcards :  car tões  in te l igen tes .  São car tões  que ,  ao  invés  da
ta r ja  magnét i ca ,  possuem um ch ip .
·  Spam:  é  o  env io  de  mensagens ,  norma lmente  não  au to r i zadas ,  a
d iversos dest ina tár i os  de uma só vez.  Mui to  usado para  en v iar
propagandas e  v í rus .
·  S t reaming :  f luxo .  Termo usado quando a  in fo rmação vem em f luxo
pe la  web,  ao  invés  de  f i ca r  g ravada no  computador  c l ien te .
·  Vend ing  Mach ines :  máqu inas  de  venda ( re f r igeran tes ,  choco la tes ,
e tc . )
·  Web :  s ign i f i ca  “ te ia ”  e  é  como a  In te rne t  é  comumente  chamada .
Na verdade,  é  apenas  a  par te  g rá f i ca .  Ser ia  uma abrev iação da
própr ia  s ig la  WWW (Wor ld  Wide  Web –  Te ia  do tamanho  do
mundo)
·  W i re less :  sem f io .  Quando se  fa la  em w i re less ,  se  fa la  de  redes
que se  comunicam sem f ios ,  ou  se ja ,  a t ravés  de  ondas  de  rád io  ou
out ras .
